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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung 

Allgemein kann zum Ausdruck gebracht werden, dass Testimonial-Branding im Sportbe-

reich immer mehr an Bedeutung gewinnt und vor allem sportfremden Unternehmen 

Chancen ermöglicht, um deren Bekanntheitsgrad in der Folge deutlich zu erhöhen und 

das Grundinteresse der KonsumentInnen zu steigern (vgl. Basbug 2013: 85). Die Haupt-

aufgabe von Testimonials besteht grundsätzlich darin, die Werbebotschaft mittels 

Testimonial-Sponsoring erfolgreich an die RezipientInnen zu übermitteln und die Marke, 

durch das Engagement von prominenten MarkenbotschafterInnen, in der Öffentlichkeit 

zu stärken. Hierbei sollen die Eigenschaften und Persönlichkeitsmerkmale der Testimo-

nials beachtet werden, um eine glaubwürdige und vertrauenswürdige Basis zwischen 

den WerberezipientInnen und der Marke aufzubauen (vgl. Dietz/Senne et al. 2012: 56).  

 

„Gerade in Zeiten der Krise ist es für Marken wichtig, Sicherheit auszu-

strahlen - und ein bekanntes Gesicht kann dafür durchaus ein probates 

Mittel sein" (Horizont Online 2009). 

 

Dies erwähnt Peter Petermann, Head of Strategy und Geschäftsführer bei Carat, in ei-

nem Interview für das Werbefachmagazin Horizont und stellt hierbei die Wichtigkeit von 

MarkenbotschafterInnen im Bereich des Sponsorings dar.  

 

Der globale Einsatz von Sportwerbungen hat, laut einer Studie von Statista (2016), in 

den letzten Jahren stark zugenommen. Waren es im Jahr 2007 noch rund 37,9 Milliarden 

Dollar, so sind es neun Jahre danach, im Jahr 2016, über 60,2 Mrd. Dollar, die in der 

Vermarktungssparte Sportsponsoring eingesetzt worden sind und somit eine treibende 

Kraft am Werbemarkt darstellen (vgl. Statista 2016 a). Auch der international ausgerich-

tete Sponsorship Spending Report (2015) legt offen, dass sich das Ausmaß an getätigten 

Testimonialwerbungen in den letzten Jahren deutlich erhöht hat. Die Gesamtausgaben 

von Sportwerbungen liegen derzeit bei rund 60 Mrd. Dollar pro Jahr und bestätigen die 
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zuvor von Statista (2016 a) ausgewiesenen Studienergebnisse (vgl. Sponsorship Report 

2015). Damit der notwendige „Celebrity-Produkt-Fit“ zwischen dem Sport-Testimonial 

und dem Produkt entsteht, ist es essentiell, dass das Testimonial Sicherheit ausstrahlt 

und die KonsumentInnen sofort eine Assoziation zu dem Produkt erzeugen, wenn sie 

den Celebrity Endorser in unterschiedlichen Werbekanälen wahrnehmen. Die Wirksam-

keit der Testimonialwerbung hängt vor allem davon ab, ob ausgewählte Markenbot-

schafterInnen zur Sponsoringmarke passen und beide KooperationspartnerInnen von-

einander profitieren können. Dieses Zusammenspiel beeinflusst vor allem die Glaub-

würdigkeit und die Kundenidentifikation mit der Marke und das Schaffen emotionaler 

Bindung (vgl. Celebrity Performance 2015: 7). Das Zusammenwirken zwischen dem 

Testimonial und der Marke kann jedoch auch durch negative Informationen über etwai-

ge Krisensituationen der MarkenbotschafterIn beeinträchtigt werden. Bei intensiven und 

langfristigen Markenbeziehungen führen private Krisen der Celebrity Endorser bei den 

KundInnen zu einer abgeschwächten Markenbewertung und zu einer niedrigeren Kauf-

intention. In welchem Ausmaß sich die WerberezipientInnen zur Marke bekennen, kann 

den Grad der Reaktionen auf negative Vorfälle und den individuellen Markenwert beein-

flussen (vgl. Um/Kim 2016: 871 ff). Um den sogenannten Markenwert durch den Einsatz 

von Testimonials stärken zu können, bedarf es einer idealen Positionierung der Celebrity 

Endorsements. MarkenbotschafterInnen nehmen die Funktion als MeinungsführerInnen 

der Werbeindustrie ein, wodurch die Verhaltensmuster hinsichtlich der Kaufentschei-

dungsprozesse und die Werbewahrnehmungen der RezipientInnen verstärkt werden 

können (vgl. Sharma 2016: 275 f). Viele Unternehmen haben schon frühzeitig erkannt, 

dass die Kaufkraft bei jüngeren Generationen vor allem durch internetbasierte Kommu-

nikationsbotschaften und den Einsatz von bekannten Testimonials gestärkt werden 

kann. Durch die Verknüpfung mit sozialen Netzwerken wird die Wahrscheinlichkeit er-

höht, dass der Werbetransfer effektiver genutzt wird, um das Markenbewusstsein der 

UserInnen entscheidend zu beeinflussen (vgl. McCormick 2016: 43 f). Die Implementie-

rung von Werbetestimonials in den Marketingstrategien der Großkonzerne nimmt eine 

immer größer werdende Bedeutung ein. Angetrieben durch den immensen Konkurrenz-

kampf, soll durch den Einsatz von MarkenbotschafterInnen das Alleinstellungsmerkmal 

der Marke hervorgehoben werden, welches langfristige Interaktionsmöglichkeiten mit 

den EndverbraucherInnen erzeugen soll (vgl. Liou 2016: 80). 
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1.2 Forschungslücke und Ziel der Arbeit 

Die Magisterarbeit mit folgendem Titel „Sport-Testimonials in der Krise! Eine empirische 

Inhaltsanalyse über die mediale Berichterstattung und Privatisierung einer Auswahl kri-

sengeschüttelter Celebrity Endorser im globalen Spitzensport“ soll herausfinden, ob sich 

durch die Medienberichterstattung österreichischer Printmedien die Werthaftigkeit und 

öffentliche Darstellung bei den vordefinierten Sport-Testimonials in der Krise als Mar-

kenbotschafterIn nach der Verlautbarung verändert oder ob keine Abweichungen auf-

treten. Hierbei soll durch die Durchführung einer quantitativen Inhaltsanalyse herausge-

funden werden, inwiefern plötzlich in die Krise geratene Sport-Testimonials durch die 

Massenmedien stärker privatisiert werden als vor der Krisensituation. Treten hierbei 

Unterschiede auf, die innerhalb der Berichterstattung oder anhand des Medientyps 

(Boulevard- und Qualitätsmedien) ersichtlich sind oder besteht keine Abhängigkeit? 

Sport-Testimonials sind auf Grund ihrer sportlichen Erfolge oftmals gerngesehene Wer-

bepartnerInnen, die dadurch nicht nur das Interesse der Sponsoren und KundInnen 

schüren, sondern immer mehr in das Blickfeld der Medien geraten, um in der Folge für 

positive oder negative Schlagzeilen zu sorgen. Durch die multimediale Inszenierung vie-

ler Testimonial-Kampagnen besteht die Möglichkeit, dass auch das Grundinteresse der 

MedienrezipientInnen an Sport-Testimonials gesteigert werden kann. Aus dem aktuellen 

Forschungsstand geht hervor, dass zahlreiche Studien die Wichtigkeit und Wirkung von 

Celebrity-Endorsements durch Sport-Testimonials erforschen. Es sind jedoch keine wis-

senschaftlichen Studien zu jener Thematik vorhanden, welche die mediale Berichterstat-

tung von Sport-Testimonials in der Krise in den Fokus rückt und deren Auswirkungen 

hinsichtlich der Privatisierung und Medienberichterstattung betrachtet. Innerhalb der 

Magisterarbeit soll herausgefunden werden, inwiefern Sponsoren bei Sport-Testimonials 

in der Krise handeln, welche Konsequenzen in der Folge gezogen werden und inwiefern 

sich das negative Imageverhalten auf die jeweilige Zusammenarbeit auswirkt. Ziel dieser 

Magisterarbeit ist es herauszufinden, ob sich Unterschiede bzw. Parallelen hinsichtlich 

der Berichterstattung über Sport-Testimonials vor und nach der jeweiligen Krisensituati-

on entwickeln und inwiefern sich diese hinsichtlich der Privatisierung der ausgewählten 

MarkenbotschafterInnen unterscheiden. Diese Arbeit soll dazu dienen, dass mediale 

Handlungsmuster und Abläufe von Sport-Testimonials in der Krise analysiert werden. 
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1.3 Empirische Vorgehensweise 

Der empirische Teil der Magisterarbeit wird anhand einer Fallanalyse von einer Auswahl 

krisengeschüttelter Sport-Testimonials erstellt, welche in Form einer quantitativen In-

haltsanalyse den methodischen Rahmen darstellt. Der gesamte Untersuchungsablauf 

wird vom Verfasser der Arbeit in vier Phasen unterteilt. In der Planungsphase wird die 

Problemstellung und das Ziel der Arbeit definiert, um in der Folge anhand des aktuellen 

wissenschaftlichen Forschungsstands die forschungsleitende Forschungsfrage, samt Un-

terfragen, und die Hypothesen abzuleiten. Danach geht es darum, genau festzulegen, 

welche Onlinezeitungsartikel von österreichischen Printmedien innerhalb des festgeleg-

ten Beobachtungszeitraums verwendet werden. Von den ausgewählten Sport-

Testimonials wird der Untersuchungszeitraum drei Monate vor und drei Monate nach 

dem Beginn bzw. dem Bekanntwerden der jeweiligen Krisensituation definiert. Um he-

rauszufinden, welche Unterschiede sich hinsichtlich der Medienberichterstattung und 

Privatisierung von Sport-Testimonials innerhalb unterschiedlicher Mediengattungen 

(Boulevard- und Qualitätsmedien) ergeben, werden diesbezüglich Variablen und Katego-

rien gebildet. Vor der Durchführung der quantitativen Inhaltsanalyse wird in der Pre-

testphase ein Codebuch mit formalen und inhaltlichen Variablen erstellt, das in der Fol-

ge anhand eines Reliabilitätstests auf seine Vollständigkeit und Anwendbarkeit über-

prüft wird. Dieser Vorgang soll dem Verfasser behilflich sein, um erste Onlineartikel zur 

Probe zu codieren und mögliche Fehlerquellen noch vor Beginn der eigentlichen Erhe-

bungsphase zu beheben. Anschließend geht es zur Durchführungsphase über, bei der die 

zuvor definierten Artikel österreichischer Onlinemedien analysiert werden. Jene Haupt-

phase nimmt von allen vier Gliederungsstufen den größten zeitlichen Aufwand ein, da 

die komplette Auswahl der Artikel, anhand der zuvor aufgestellten Variablen, kategori-

siert, codiert und ausgewertet werden. Im Zuge des Datenanalysesystems SPSS IBM er-

folgt die deskriptive Ergebnisdarstellung der quantitativen Fallstudie, welche in Form der 

Ergebnisbeschreibung und nachfolgenden Interpretation abgeschlossen wird.

 

Abbildung 1: Phasen der quantitativen Inhaltsanalyse (Quelle: Eigene Darstellung) 

Planungsphase Pretestphase Durchführungsphase Auswertungsphase 
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1.4 Aufbau der Arbeit 

Die Strukturierung der nachfolgenden Arbeit lässt sich in zwei übergreifende Kategorien 

gliedern. Einerseits in den Theorieteil der Abschlussarbeit, welcher die Basiselemente 

der/s/n Sportwerbung, Testimonial-Brandings und Krisensituationen von Sport-

Testimonials beleuchtet. Andererseits erfolgt die Durchführung einer empirischen For-

schungsstudie, die in Form einer quantitativen Inhaltsanalyse die aufgestellten For-

schungsfragen beantworten und Hypothesen bestätigen/widerlegen soll. Das einführen-

de Theoriekapitel, die Einleitung, soll den LeserInnen einen ersten Überblick betreffend 

der Ausgangssituation und der von der Arbeit gewählten Problemstellung geben. Nach 

dem ersten Teil der Literaturrecherche soll näher darauf eingegangen werden, inwiefern 

daraus die Zielsetzung und die Strukturelemente der Arbeit abgeleitet werden können. 

Durch die Aufarbeitung des aktuellen wissenschaftlichen Forschungsstands soll jene For-

schungslücke herausgefiltert werden, die in der Folge einen Mehrwert für die fertigge-

stellte Magisterarbeit darstellen soll. Die Basissäulen des theoretischen Teils nehmen 

einerseits die Thematik Werbung im Sport als strategisches Instrument (Grundlagen der 

Sportwerbung, digitale Markenführung), wie die Kapitel Testimonial-Branding im Sport 

(Grundlagen, Voraussetzungen, Funktionen und Risiken) und Erfolgsmessgrößen durch 

Testimonials in den Fokus. Nach Abschluss des Theorieteils wird in der Folge die empiri-

sche Studie in Form einer quantitativen Inhaltsanalyse durchgeführt, um das codierte 

Datenmaterial in Kategorien zu gliedern und mittels SPSS die systematische Auswertung 

durchzuführen. Danach erfolgt die empirische Ergebnisdarstellung und Interpretation 

der Forschungsergebnisse, samt Zusammenfassung und Ausblick am Ende der Arbeit.

 

Abbildung 2: Aufbau der Magisterarbeit (Quelle: Eigene Darstellung) 

• Einleitung 

•  Werbung im Sport als strategisches Instrument 

•  Testimonial-Branding im Sport 

•  Wirkungsweisen von Testimonials 

•  Krisensituationen von Sport-Testimonials 

• Erfolgsmessgrößen durch den Einsatz von Testimonials 

Theoretischer Teil 

•  Methodische Vorgangsweise 

•  Forschungsfragestellungen 

•  Hypothesen 

•  Auswahl der Sport-Testimonials, Stichprobe und Untersuchungszeitraum 

•  Ergebnisdarstellung 

•  Interpretation der Ergebnisse 

Empirischer Teil 
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2 Werbung im Sport als strategisches Instrument 

2.1 Entstehung und Grundlagen  

Im epochalen Zeitverlauf wurde dem Publikum schon im Mittelalter bei Ritterwettkämp-

fen eine erste Form von Markenwerbung im Sport, anhand von offiziellen Ritterwappen 

und Fahnen, präsentiert. Diese historische Entwicklung der erstmaligen Sportwerbung 

hat sich fortan stark globalisiert und hat durch die Gründung einzelner Sportvereine und 

dem Beginn der Vermarktung von SportathletInnen eine immer stärker werdende Be-

deutung am Werbemarkt eingenommen (vgl. Preuß/Huber 2014: 5). 

 

Das Grundinteresse, Werbung im Sport als strategisches Instrument zu nutzen, hat sich 

in weiterer Folge auch durch die starke Kommerzialisierung von Universitätsmannschaf-

ten intensiviert. Vor allem im angloamerikanischen Raum, später auch an den Eliteuni-

versitäten Europas, wurde von Sponsoren frühzeitig erkannt, dass die Vermarktung von 

EinzelathletInnen und Sportmannschaften der eigenen Marke einen zusätzlichen Auf-

trieb geben kann, um davon auch wirtschaftlich zu profitieren (vgl. Frank 2013: 24). 

Auch Moller et al. (2014) gehen in ihrer Literatur auf das im 20. Jahrhundert allgemein 

gesteigerte Interesse an Sportberichterstattungen ein, wodurch quasi im Gleichschritt 

auch die mediale Aufmerksamkeit von Sportwerbungen an Bedeutung gewonnen hat. 

Hinter diesem Aspekt ist der kulturelle Beziehungsaufbau zwischen den RezipientInnen 

und dem Testimonial per se hervorzuheben, der durch die vorhandene Werbepräsenz 

eine Form von Verbundenheit vermitteln soll (vgl. Moller/Genz 2014: 258). Der Einsatz 

von Sportwerbungen hat sich fortan als strategisches Kommunikationsmittel in der 

Werbebranche etabliert, um den direkten Kommunikationsaustausch, in Form eines 

emotionalen Bindungsaufbaus, mit den RezipientInnen einzugehen und deren Grundhal-

tung zur visuellen Sportvermarktung entscheidend zu beeinflussen. Hierbei werden oft-

mals unterschiedliche Medienkanäle eingesetzt (TV-Werbung, Online-Werbung, Anzei-

gen-Werbung, Plakat-Werbung, etc.), um anhand von SportathletInnen und Großveran-

staltungen die Markenbekanntheit zu erhöhen und den Bezug zur sponsernden Marken-

persönlichkeit zu effektivieren (vgl. Pyun/James 2011: 37 f). Im deutschsprachigen Raum 

ist die Implementierung von Sportsponsoring nicht mehr vom Werbemarkt wegzuden-
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ken. Laut einer Studie von Statista (2016) verteilen sich die Vermarktungsausgaben der 

wichtigsten 100 Sponsoren Deutschlands auf fünf verschiedene Sportarten. Hierbei ist 

Fußball ganz klar federführend und nimmt mit 71 % aller Werbeausgaben im Sport den 

höchsten Parameter ein. Motorsport kann hierbei rund ein Fünftel des Sponsoringvolu-

mens für sich verbuchen, lässt jedoch Massensportarten wie Eishockey, Tennis, Basket-

ball und Golf trotzdem sehr klar hinter sich (vgl. Statista 2016 b). Der Marktkonsum und 

die mediale Kommunikationsverbreitung sind eng miteinander vernetzt. KonsumentIn-

nen werden im Alltag von Werbeformen unterschiedlicher Art informiert, teilweise kön-

nen diese wegen der Informationsüberflutung nur mehr im Unterbewusstsein der Wer-

berezipientInnen wahrgenommen werden. Nicht zu verachten ist hierbei der starke Ein-

fluss der Werbemacher und Sponsoren, welche mit gezielten Werbebotschaften die 

Aufmerksamkeit der KundInnen auf die jeweils umworbene Marke lenken wollen (vgl. 

McGuigan 2016: 9). Um dem Aspekt der Aufmerksamkeitsgenerierung nachzugehen und 

etwaige Differenzen aufzustellen, haben Pyun/Kwon et al. (2012) eine empirische Analy-

se durchgeführt, inwiefern sich die Wahrnehmung der KonsumentInnen bezüglich der 

Werbeform unterscheidet. Hierbei geht aus der Studie hervor, dass Sportwerbungen 

einen deutlich stärkeren Einfluss auf KonsumentInnen einnehmen als Online- und Offli-

newerbung ohne jeglichen Sportbezug. Zudem wird zum Ausdruck gebracht, dass vor 

allem die Informationsübermittlung über Markenpersönlichkeiten und der Unterhal-

tungseffekt, durch die Implementierung von Sportwerbungen, eine gestärkte Einfluss-

nahme bewirken können (vgl. Pyun/Kwon et al. 2012: 49). Der Erfolgswert von Sport-

sponsoring ist augenscheinlich, doch anhand einer Studie von Fink (2015) sind hinsicht-

lich der Vermarktung und Medienberichterstattung zwischen weiblichen und männli-

chen SpitzensportlerInnen bedeutende Unterschiede zu erkennen. Zwar nehmen weibli-

chen Athletinnen immer öfter an internationalen Wettkämpfen teil, doch hinsichtlich 

der Vermarktungsmöglichkeiten ihrer Werbekampagnen erfolgt in Bezug auf ihre männ-

lichen Pendants eine ungleiche Behandlung, die wohl auch etwas auf das derzeit noch 

geringere Interesse zurückzuführen ist (vgl. Fink 2015). Damit die Potentialausschöpfung 

der fokussierten Zielgruppen erfolgversprechend umgesetzt werden kann, ist es von 

hoher Relevanz, digitale Kommunikationsmöglichkeiten in Sportwerbungen zu integrie-

ren. Der Einsatz von innovativen Technologien kann den entscheidenden Unterschied 

ausmachen, um die Interessensgemeinschaft zu vervielfachen (vgl. Green: 2016: 286). 



8 

2.2 Entwicklung zur digitalen Markenführung im Sport 

Die Anwendung der Markenpolitik und Markenführung ist in vielen verschiedenen Ver-

marktungsbereichen von großer Bedeutung und vor allem im Bereich von Werbungen 

im Sport und des Testimonial-Brandings omnipräsent. Sportteams und EinzelathletInnen 

sollen mit einer zu ihnen passenden Marke interagieren und durch die Verwendung von 

interaktiven Medienelementen die erhoffte Zuneigung zur Gestalt der Marke (Anmer-

kung: Brand Love) aufbauen und den Kontakt mit den RezipientInnen intensivieren (vgl. 

Baena 2016: 215 f).  

 

Kotler definiert in der Literatur eine Marke wie folgt: 

 

„Eine Marke ist ein Name, Symbol, Zeichen, Design oder ein Kombinati-

onselement aus diesen Faktoren, um die Identifizierung der Produkte 

und Dienstleistungen eines Unternehmens zu gewährleisten und sich 

von den KonkurrentInnen entscheidend zu differenzieren. Die verschie-

denen Markenkomponenten, wie Markenname, Logo, Symbol, Verpa-

ckungsdesign usw. werden hierbei als zusammenhängende Markenele-

mente bezeichnet.“ (Kotler/Keller et al. 2009: 454). 

 

Bezugnehmend zu einer Studie von Chadwick/Burton (2008) ist das Grundinteresse der 

Vermarktung von erfolgreichen SportlerInnen gestiegen, um deren Erfolgsstatus zu nut-

zen und somit als globale Markenpersönlichkeit angesehen zu werden. Dieser Trend der 

Selbstdarstellung in der Öffentlichkeit hat sich durch die ersten Flaggschiffe wie Beck-

ham und C. Ronaldo vor allem im Fußball-Sponsoring entwickelt. Deren Erfolgsquote zur 

Bildung einer Sportlermarke hängt von mehreren Faktoren, wie dem sportlichen Erfolg, 

Privatleben, Image und dem persönlichen Lebensstil ab, um die mediale Präsenz voll 

auszuschöpfen und gewinnbringende Testimonial-Kooperationen einzugehen (vgl. 

Chadwick/Burton 2008: 316 f). Zur persönlichen Selbstdarstellung, in Form von privaten 

Inhalten und persönlichen Fotos, wird von SpitzensportlerInnen auch sehr stark die Fo-

toplattform Instagram zur Selbstvermarktung verwendet. Dies beschert ihnen laut 

Smith/Sanderson (2015) neue interaktive Möglichkeiten, um die UserInnen mit privatem 
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Bildmaterial zu unterhalten und sich als Marke der Öffentlichkeit zu präsentieren. In 

deren Studie wurden die geschlechtsspezifischen Unterschiede der Eigendarstellung von 

SportathletInnen untersucht und herausgefunden, dass weibliche AthletInnen deutlich 

mehr Fotos aus unterschiedlichen Blickwinkeln hochladen als Männer, beide jedoch den 

Fokus auf Fotos der eigenen Sportwettkämpfe, privaten Erlebnissen und offiziellen Wer-

beauftritten legen, um den persönlichen Markenwert zu stärken (vgl. Smith/Sanderson 

2015: 354 f). Des Weiteren hat sich auch eine weitere Medienplattform, Pinterest, zu 

einem Onlinetreffpunkt vieler Unternehmen und Einzelpersonen aus der Sport- und Un-

terhaltungsbranche gefestigt, um in Form von Postings das Interesse der UserInnen auf 

sich zu ziehen und mit interaktiven Inhalten Interessensgemeinschaften zu bilden. Hier-

bei geht die Studie von Hambrick/Kang (2014) auf die Vermarktungsmöglichkeiten von 

Sportorganisationen und AthletInnen ein, die das Onlinenetzwerk Pinterest überwie-

gend als Quelle zur Informationsübermittlung, Bildung von Fangruppierungen und der 

Distribution von Werbematerial nutzen und somit die Verwendung interaktiver Kommu-

nikation als strategisches Werbetool verwenden (vgl. Hambrick/Kang 2014: 434 f). 

 

Der Markenwert wird laut Keller (1993) anhand von vier verschiedenen Beziehungs-

punkten definiert, die in Form des Markenimages, der Markenbeziehung, der Kunden-

loyalität und der Qualität des Produktes Voraussetzungen zur Etablierung der Marke am 

Markt schaffen. Um bei EndkonsumentInnen ein Markenbewusstsein generieren zu 

können, müssen zwei Basisbausteine, wie das Image der Marke und deren Wahrneh-

mung miteinander verknüpft werden, um die Resonanz im Unterbewusstsein der Kon-

sumentInnen zu verankern (vgl. Keller 1993: 8 f). 

 

Damit eine erfolgreiche Markenführung gewährleistet werden kann, sind bei der Zu-

sammensetzung von Sportmannschaften drei wichtige Schlüsselfaktoren vorhanden, die 

den Erfolg der Markeneinheit beeinflussen können. Einerseits sollen bekannte Spieler 

verpflichtet werden, die in der Kombination mit jungen Eigenbauspielern als Werbe-

Testimonials der Markeninszenierung eingesetzt werden können. Um eine internationa-

le Bekanntheit garantieren zu können, spielen natürlich auch Vermarktungsmöglichkei-

ten in Form des Stadions, die Tradition, das Image des Vereins und die vorhandene Fan-

gemeinschaft eine bedeutende Rolle (vgl. Kerr/Gladden 2008: 61 f).  
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Anhand der internationalen Sportvermarktung bieten sich laut Richelieu/Lopez et al. 

(2008) für Sportmannschaften mehrere Möglichkeiten, um sich als globale Marke zu 

positionieren. Der Ausgangspunkt erfolgreicher Markenpositionierung hängt davon ab, 

welchen Status der Verein derzeit einnimmt und welche Ziele erreicht werden sollen. 

Das aufgestellte Modell hat hierbei drei Fußballvereine aus unterschiedlichen Ländern 

mit differenzierten Bekanntheitsgraden (regional, national, international) betrachtet und 

diese in Form von zuvor definierten Kategorien, wie die Markenreputation, die Hingezo-

genheit zur Marke, die Herausforderungen und die TeilnehmerInnen am Wettbewerbs-

markt eingeordnet. In welcher Phase sich die jeweiligen Vereine derzeit befinden und 

inwiefern sportliche Erfolge und kulturelle Unterschiede die Markenführung im nationa-

len und internationalen Kontext beeinflussen, wurden hierbei aufgezeigt (vgl. Riche-

lieu/Lopez et al. 2008: 41). 

 

Eine strategisch-durchdachte Markenführung ist Voraussetzung dafür, um relevante 

Komponenten für die Bildung einer positiven Markenreputation aufzubauen. In den For-

schungsberichten von Biscaia/Correia et al. (2013) ist diesbezüglich ersichtlich, dass bei 

der Kreierung oder Verbesserung eines Markenimages bei Sportmannschaften vor allem 

die vorhandenen Mitarbeiter, in Form von Spielern und Trainern, eine entscheidende 

Schlüsselfunktion spielen, um den Befürwortern des Vereins Vertrauen zu schenken und 

langfristig eine starke Verbundenheit zur jeweiligen Sportmarke aufzubauen (vgl. Bis-

caia/Correia et al. 2013: 29). Die Markenführung internationaler Sportmannschaften 

nimmt eine immer bedeutender werdende strategische Rolle in der Wahrnehmung bei 

den RezipientInnen ein. Aus der Studie von Chanavat/Bodet (2009) geht hervor, dass vor 

allem bei jenen Fans der Fußballmannschaften eine starke Verbundenheit vorhanden ist, 

wenn in jenem Team ein Landsmann der Anhänger als Spieler eingesetzt wird. Zudem 

wird erwähnt, dass die Vermarktungsstrategien von Sportmannschaften stark davon 

abhängen, welches Land oder welcher Kontinent als Zielmarkt der Werbebotschaft defi-

niert wird und dass der strategische Einsatz von Sportstars als Aushängeschilder von 

großer wirtschaftlicher Bedeutung für langfristigen Erfolg ist (vgl. Chanavat/Bodet 2009: 

473).  
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Wie bereits zuvor erwähnt, hat sich die Informationsbeschaffung am Werbemarkt nicht 

nur wegen der Digitalisierung vieler Medienformate stark verändert. Dieser Aspekt wur-

de auch wegen den dazugewonnenen Kommunikationsmöglichkeiten der RezipientIn-

nen vorangetrieben, um selbst interaktiv am Kommunikationsaustausch teilzunehmen 

und einen direkten Bezug zur Marke aufzubauen. Durch die dauerhafte Internetverfüg-

barkeit sind Werbebotschaften deutlich schnelllebiger geworden, die von NutzerInnen 

jederzeit per Mausklick abgerufen werden können. Dem zur Folge ist auch der Werbe-

markt klar revolutioniert worden, denn durch den Informationsüberfluss sollten innova-

tive Vermarktungskonzepte angewendet werden, um aus der Masse der Werbetreiben-

den entscheidend herauszustechen (vgl. Kunz/Elsässer et al. 2016: 524 f). Auch die For-

schungsergebnisse von Armstrong/Delia et al. (2014) bestätigen, dass das Internetzeital-

ter die Informationsübermittlung deutlich variantenreicher und schnelllebiger gemacht 

hat. Daraus ergibt sich eine Vielzahl neuer Medienkanäle, die dank der integrierten In-

teraktivität Möglichkeiten bieten, um in Form der viralen Onlinekommunikation neue 

Wege zu beschreiten. Diesbezüglich wurde die Verwendung von „Social Media Applika-

tionen“ bei angloamerikanischen Sportmannschaften betrachtet, bei der vor allem das 

Zusammenwirken zwischen den eigenen Onlinemedien und den Befürwortern des Ver-

eins hervorzuheben sind. Dadurch erfolgt, mittels neuartigen Kommunikationsmitteln, 

eine neue Art des Beziehungsaufbaus mit den EndkonsumentInnen (vgl. Arm-

strong/Delia et al. 2014: 19 f). Es ist allgegenwärtig, dass Kommunikationstrends immer 

mehr von den USA nach Europa übertragen werden und somit auch SportathletInnen 

und Sportmannschaften die eigene Markenführung vorangetrieben oder komplett neu 

aufgestellt haben. Browning und Sanderson (2012) untermauern diese These in ihrer 

Forschungsarbeit und gehen vor allem auf die Nutzung des Kurznachrichtendienstes 

Twitter bei jungen SportathletInnen und die dabei auftretenden Gefahrenquellen ein. In 

den durchgeführten problemzentrierten Interviews wurde vor allem die Kontaktauf-

nahme, Kommunikation bei etwaiger Fankritik und der Einblick ins private Leben be-

leuchtet. Hierbei ist klar hervorzuheben, dass die Schaffung von Kommunikationsstrate-

gien für die professionelle Nutzung von sozialen Netzwerken unumgänglich ist, da somit 

präventiv auf eventuelle Krisensituationen oder etwaige negative Beiträge eingegangen 

werden kann (vgl. Browning/Sanderson 212: 503 f). Die Entwicklung zur digitalen Mar-

kenführung wird von TeilnehmerInnen der Werbebranche immer stärker vorangetrie-
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ben. Aus diesem Grund hat das Marktforschungsinstitut Statista (2014) rund 600 Ent-

scheidungsträgerInnen aus den Geschäftsbereichen Marketing / Public Relation nach 

den aktuellen Herausforderungen befragt und welche Aspekte zu einer erfolgreichen 

Markengestaltung führen. Aus den Ergebnissen der Abbildung 3 geht hervor, dass hier-

bei vor allem die Verwendung von technologischen Trends, die Vermarktung der Pro-

dukte, die Beibehaltung der traditionellen Werte und die Integration der Informations-

übermittlung mittels sozialen Netzwerken von hoher Relevanz sind und deren Bedeu-

tung nicht unterschätzt werden sollte (vgl. Statista 2014). 

 

Abbildung 3: Herausforderungen bei der Markenführung (Quelle: Statista 2014) 

Die Vermarktung von Sportwerbungen hat sich kontinuierlich weiterentwickelt, denn es 

geht nicht mehr darum, RezipientInnen als passiven Informationsbeschaffer zu deklarie-

ren, sondern in Form von einzigartigen Marketingkonzepten und Interaktivität in den 

Bann zu ziehen. Als innovatives Marketingtool wird zur strategischen Markenführung 

auch das Konzept „Branded Entertainment“ angewendet, welches die zwei Basiselemen-

te, Informationsübermittlung und Werbebotschaft, miteinander vernetzt. Es geht hier-

bei darum, anhand von interaktiven Elementen, in der die Marke in die Handlung der 

Markeninszenierung integriert wird, die Bindung mit den KonsumentInnen langfristig zu 

stärken und eine Markentreue aufzubauen (vgl. Duttenhöfer 2006: 13 ff).  
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2.3 Erfolgsfaktoren im Sportsponsoring 

Aus wirtschaftlicher Sicht sind Sponsoringaktivitäten im Sport bei vielen weltweiten 

Großkonzernen nicht mehr wegzudenken und nehmen fortan einen wesentlichen Be-

standteil multimedialer Marketingmaßnahmen ein. Als Teil der Unternehmenskommu-

nikation können Werbekonzepte mit Sportbezug als Erfolgsfaktor angesehen werden, 

um verschiedene Kommunikationskanäle in Form von spezifischen Testimonial-

Kampagnen bei internationalen Sportwettbewerben (Olympische Spiele, EM, WM, usw.) 

gezielt einzusetzen und eine crossmediale Kommunikationsaufbereitung garantieren zu 

können (vgl. Basbug 2013: 83). Die Bedeutung von Sportsponsoring hat in den letzten 

Jahrzehnten stark zugenommen und sich laut der Studie von Meenaghan/O’Sullivan 

(2013) als eine der am schnellsten wachsenden Marketingdisziplinen herausgestellt. 

Dennoch geht aus der Literatur hervor, dass bei der Messbarkeit von Sponsoringtätigkei-

ten Problematiken auftauchen, die sich mit der Evaluations- und Wirkungsforschung 

beim Einsatz von Sportsponsoring beschäftigen und vor allem Kritik an den Messkrite-

rien, wie der Medienpräsenz und der Markenwahrnehmung, auslegen. Hierbei wird die 

Ausdehnung von Evaluationskriterien kritisch beleuchtet, da die Glaubwürdigkeit und 

Effektivität der Leistungsmessung von Sponsoringaktivitäten verloren gehen kann und zu 

einer Repositionierung des Marktes aufruft (vgl. Meenaghan/O’Sullivan 2013: 408 f). 

 

Um dem vorhandenen Sponsoringinteresse von globalen Industriemarken nachzugehen, 

wurde im Jahr 2011 eine Studie über das Sponsoringverhalten von General Electrics (GE) 

durchgeführt. Daraus ging hervor, dass erfolgreiche Kooperationen mit internationalen 

Sportwettkämpfen nur dann erfolgreich bilanziert werden können, wenn die Sponso-

ring-Ziele mit der übergeordneten Vermarktungsstrategie des Konzerns im Einklang ste-

hen. Hierbei geht es vor allem darum, dass erfolgreiche Initiativen gesetzt werden, um 

Leistungssteigerungen hinsichtlich der Markenbekanntheit anzustreben und ersichtliche 

Leverage-Effekte, bezogen auf Verkaufszielvorgaben, zu erreichen (vgl. Cra-

der/Santomier 2011: 72 f). Dem Begriff Leverage-Effekt wird die sinngemäße Beschrei-

bung von Hebelwirkungen beigelegt, die für wirtschaftliche Aktivitäten eine immer be-

deutende Rolle einnehmen. Hinter diesem Urbegriff verbirgt sich ein ökonomisches In-

strument bzw. eine spezielle Form, um Gewinne oder Verluste von Unternehmen darzu-
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stellen. Durch Verstärkung des Fremdkapitals können Investitionen getätigt werden, mit 

denen sich in der Folge der Gesamtprofit um ein Vielfaches multiplizieren lassen und 

somit als rentable Anlage eingeordnet werden kann (vgl. Zhu/Yang et al. 2014: 1). Einer 

der bedeutendsten Hebelwirkungen (= Leverage Effekte) hinsichtlich der Vermarktung 

von Sponsoringwerbungen wird laut Woodside/Summers (2011) das Verpackungsmate-

rial in der Konsumgüterindustrie angesehen. Großkonzerne haben erkannt, dass zielge-

richtete Produktverpackungen die gesamte Kommunikationsbotschaft unterstützten 

und somit eine Schlüsselrolle einnehmen, um KonsumentInnen vom Produkt zu über-

zeugen. Diese Marketingstrategie wird sehr stark im angloamerikanischen Raum ange-

wendet und versucht mit kreativen Verpackungen die ausgeübte Sponsoringbotschaft 

bei KonsumentInnen zu emotionalisieren und in der Folge die Kundentreue zu stärken 

(vgl. Woodside/Summer 2011: 101 f). 

 

Grundsätzlich besitzt Sponsoring jene Basisaufgabe, KonsumentInnen in den Bann zu 

ziehen und positive Assoziationen hervorzurufen. Biscaia/Correia et al. (2013) beschrei-

ben diesen Prozess in ihrer Studie und gehen vor allem auf die unterschiedlichen For-

men von Kundentreue ein, die in der Folge ausschlaggebend sind, um eine Bewusst-

seinsbildung hinsichtlich der Marke zu generieren. Konsumentenloyalität wird sehr stark 

vom Verhalten und der Einstellung geprägt und steuert deswegen auch die Kaufbestre-

bungen der KundInnen. Bei Fans soll durch Einsatz von Sportsponsoring das Interesse an 

Sportstättenbesuchen gesteigert und zusätzliche Aktivierungsstrategien eingesetzt wer-

den. Dies führt dazu, dass der Markenwert des Sponsors erhöht und der komplette 

Kaufentscheidungsprozess beeinflusst werden soll (vgl. Biscaia/Correia et al. 2013: 296). 

Der dafür notwendige direkte Kundenkontakt und der Aufbau einer Beziehungsebene 

werden vor allem durch den gezielten Einsatz von digitalen Werbekanälen generiert. Der 

Kunde lernt bewusst zu handeln und dahingehend Assoziationen der entsprechenden 

Marke zuzuordnen. In der Konsumentenforschung wird dieser Vorgang als „Halo-Effekt“ 

bezeichnet, welcher das Markenbewusstsein und Einschätzungsverhalten von Konsu-

mentInnen darstellt und diese Eigenschaften mit dem Markenimage des Unternehmens 

in Einklang bringen kann. Schwierigkeiten können vor allem in der Quantifizierung von 

Konsumentenreaktionen auftreten, um für eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse sorgen 

zu können (vgl. Fahy/Farrelly et al. 2002: 1014 f).  
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Hinsichtlich des vorhandenen Markenbewusstseins und dem daraus entstehenden Halo-

Effekt können laut einer Studie von Vance/Raciti et al. (2016) bei der Wahrnehmung von 

KonsumentInnen, auch zwischen verschiedenen Typen des Sportsponsorings, Vergleiche 

gezogen werden. Hierbei werden kommerzielle Sportsponsoringmaßnahmen mit gesell-

schaftsspezifischen Webeformen anhand eines spezifischen Leistungsportfolios gegen-

übergestellt, aus der klare Differenzierungen resultieren. Kommerzialisiertes Sponsoring 

erzeugt bei den KundInnen ein höheres Markenbewusstsein, doch anderseits geht her-

vor, dass gesellschaftsspezifisches Sportsponsoring deutlich mehr KundInnen emotiona-

lisiert und einen positiveren Einfluss auf die Sportmarke nehmen kann. Im direkten Ver-

gleich ruft Sponsoringwerbung mit einem gesellschaftlichen Hintergrund einen deutlich 

höheren Halo-Effekt hervor als vice versa (vgl. Vance/Raciti et al. 2016: 10 f). 

 

Ob sich Sponsoring auszahlt und inwiefern eine Abhängigkeit zwischen den eingesetzten 

Sponsoringausgaben und der Unternehmensleistung besteht, sind Jensen/Hsu (2011) in 

ihrer Forschungsstudie nachgegangen. Hierbei wurden über fünfzig globale Konzerne, 

innerhalb eines fünfjährigen Untersuchungszeitraums, hinsichtlich des Zusammenhangs 

zwischen getätigten Investments im Sponsoring und der resultierenden Unternehmens-

leistung geprüft. Aus der Datenanalyse ging hervor, dass jene Konzerne, die über eine 

konstante Zeit ihr Werbebudget für Sportsponsoring eingesetzt haben, bessere Unter-

nehmenserfolge erzielten als jene, die Sponsoringausgaben unter dem Durchschnitts-

wert tätigten. Zudem wird auf Faktoren wie eine stärkere Etablierung am Markt und ein 

höherer Markenwert Bezug genommen, welche die Unternehmensperformance beein-

flussen können (vgl. Jensen/Hsu 2011: 80 f). Langfristig setzen sich Unternehmen, die 

Sponsoringagenden durchführen, oftmals jenes Ziel, bei sämtlichen Stakeholdern inner-

halb des Unternehmensprozesses eine nachhaltige Wirkung zu erzeugen und Anklang zu 

finden. Damit das jeweilige Interesse bei den unterschiedlichen Zielgruppen geschürt 

wird, kann durch den strategischen Einsatz von Sportsponsoring der Werbewert der 

Marke definiert werden. Dies ist einerseits durch das vom Kundeninteresse wahrge-

nommenen Markenimage erreichbar, kann aber erst durch die Zufriedenstellung der 

beteiligten Aktionäre und der Erhöhung des Gesellschaftervermögens zu einer saturie-

renden Gesamtperformance des Konzerns führen (vgl. Walraven/Koning et al. 2012: 31). 
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Im Zuge der multimedialen Aufmerksamkeitsgenerierung der Konsumgüterindustrie 

werden oftmals nur die positiven Effekte von Sportsponsoringtätigkeiten hervorgeho-

ben. Dabei bleiben laut Crompton (2015) die wirtschaftlichen Risiken solcher Vermark-

tungsstrategien unbeachtet, obwohl wegen des intensiven Marktwettbewerbs jederzeit 

unvorhersehbare Barrieren auftreten können. In jener Forschung werden vier negative 

Folgeerscheinungen bekräftigt, welche von werbenden Sponsoren nur schwer unter 

Kontrolle gebracht werden können. Darunter fällt einerseits eine nicht zufriedenstellen-

de Medienproduktion von Sportgroßveranstaltungen und etwaige Folgerisiken schlech-

ter Leistungen der mit der Marke in Verbindung stehenden Testimoni-

als/Sportmannschaften. Vor allem Vandalismus und Disziplinlosigkeiten von Sportathle-

tInnen, die das Markenimage und die Reputation des betroffenen Sponsors gefährden 

könnten, sollte schon in der Planungsphase Beachtung geschenkt werden (vgl. Cromp-

ton 2015: 33). Neben den wirtschaftlich bedingten Risikofaktoren, die Sportsponsoring 

mit sich bringt, treten laut Green (2016) vor allem durch die Digitalisierung vieler Kom-

munikationsprozesse neue Gefahrenquellen auf, die durch den Einsatz sozialer Netzwer-

ke als Werbekatalysator zurückzuführen sind. Für viele SportathletInnen ist es unum-

gänglich, öffentliche Profile in den sozialen Netzwerken zu führen, um den direkten 

Kommunikationsaustausch mit den BefürworterInnen pflegen zu können. Dieser Interak-

tionsprozess wird als strategischer Marketingvorgang gesehen, der die Markenidentität 

der SportlerInnen stärkt und eine emotionale Nähe zu den KonsumentInnen aufbaut. 

Durch reale Beiträge und Bilder aus dem privaten Leben von WerbebotschafterInnen 

wird somit bei KonsumentInnen leichter eine notwendige Vertrauensbasis geschaffen 

(vgl. Green 2016: 286 ff). Um die daraus resultierenden Hebelwirkungen bei Rezipien-

tInnen durch den Einsatz von Sponsorenwerbung zu testen, haben Herrmann/Corneille 

et al. (2014) eine Studie während eines internationalen Tennisevents durchgeführt und 

in Form eines Feldexperiments das Wahrnehmungsverhalten von über 1000 ProbandIn-

nen analysiert. Es wurde herausgefunden, dass die Erinnerung und die Wahrnehmungs-

fähigkeit von bekannten Sportsponsoringmarken bei KundInnen stärker ausgeprägt wa-

ren als bei NichtkundInnen. Durch eine strategische Markenpositionierung in der vor-

handenen Eventumgebung wird die Werbung als natürlich angesehen und kann die 

Wahrnehmungsfähigkeit der EndverbraucherInnen steigern. Es wird zudem eine starke 

Abhängigkeit zwischen dem Kundenbewusstsein und dem assoziierten Eventsponsoring 
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hervorgehoben, die den Kaufentscheidungsprozess entscheidend beeinflussen kann (vgl. 

Herrmann/Corneille et al. 2014: 794 ff). 

 

Woisetschläger et al. (2013) haben eine Sportsponsoringstudie durchgeführt, bei der 

über 4.000 ProbandInnen befragt worden sind, inwiefern die Bekanntheit der im 

deutschsprachigen Sponsoring vertretenen Unternehmen von den RezipientInnen wahr-

genommen werden. Es wurde erforscht, welche Schlüsselfaktoren für Konzerne, wie VW 

und REWE, ausschlaggebend sind, um Sponsoringaktivitäten durchzuführen. Diese Erhe-

bung stuft den Transfer von Einstellungsmarken, die Generierung der Bekanntheit und 

Erzeugung von Markenloyalität beim Kunden als wichtigste Sponsoringziele der 51 be-

gutachteten Unternehmen ein und weist den ökonomische Faktoren, wie die Steigerung 

des Unternehmensumsatzes oder des Unternehmensgewinns, die geringste Bedeutung 

zu (vgl. Woisetschläger/Backhaus et al. 2013).  

 

Die Sportsponsoringbranche entwickelt sich weiter und entdeckt fortan das enorme Po-

tential hinsichtlich der Definierung der strategischen Konzernausrichtung. Vermark-

tungsszenarien im Sportsponsoring werden laut Plewa/Quester (2011) nicht nur zur 

Stärkung des Unternehmensimages und zur direkten Kundenbeeinflussung bedient, 

sondern finden im Bereich der sozialen Unternehmensverantwortung (= CSR) immer 

mehr Anwendungsmöglichkeiten. Um einen Unternehmensvorteil innerhalb des Wett-

bewerbs zu erlangen, ist es von hoher Relevanz, dass sich die soziale Verantwortung des 

Konzerns, sowohl mit den Bedürfnissen der KundInnen, wie auch jenen der Mitarbeite-

rInnen, auseinandersetzt (vgl. Plewa/Quester 2011: 14). Alleinstellungsmerkmale kön-

nen nicht nur hinsichtlich der sozialen Gewissenhaftigkeit, sondern auch anhand der 

Konzeption der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen zum Vorschein kommen. Diese 

können in unterschiedlicher Art geschaffen werden, um eine erfolgreiche Umsetzung 

von Sportsponsoringwerbung garantieren zu können. Hierbei wird zwischen der Ausla-

gerung einzelner bzw. aller Umsetzungsprozesse, wie auch die Inanspruchnahme exter-

ner Fachkompetenz als mögliche Innovation aufgezeigt, bei der auf die Bedürfnisse der 

Unternehmen eingegangen werden soll (vgl. Dietl/Özdemir et al. 2017: 91 f). 
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3 Testimonial-Branding im Sport 

3.1 Grundlagen und Bedeutung 

MarkenbotschafterInnen nehmen oftmals die Rolle als Vorbild für KonsumentInnen ein 

und verkörpern dadurch ein regelrechtes Idealbild in Form von Testimonials. Die Zu-

sammenarbeit zwischen dem Prominenten und dem Sponsoringunternehmen soll laut 

Caroll (2008) vor allem dazu führen, dass eine erhöhte Markenwahrnehmung, Positio-

nierung oder Ausweitung der Maßnahmen auf den globalen Markt erfolgt. Die For-

schungsstudie bestätigt, dass Werbungen mit Testimonials von KundInnen deutlich ef-

fektiver wahrgenommen werden als jene, in denen keine Celebrity-Testimonials vor-

kommen (vgl. Carroll 2008: 1 f). MarkenbotschafterInnen werden eingesetzt, um Mar-

ken im Meinungstransfer mit den KundInnen zu unterstützen. Testimonials nehmen 

hierbei eine wesentliche Rolle ein, um die EndverbraucherInnen der Marke zu überzeu-

gen und ihr kognitives Verhalten zu beeinflussen. Celebrity-Endorser sorgen für mögli-

che Interaktionseffekte bei KundInnen, wodurch die Idealvorstellungen über Markenprä-

ferenzen und Kaufintentionen angepasst werden können (vgl. Dwivedi/Johnson et al. 

2015: 459). 

 

Es stellt sich die Frage, inwieweit das Zusammenspiel zwischen den Unternehmen und 

den Testimonials, innerhalb der getätigten Werbekampagne, die Wirkung und die Effek-

tivität der Werbebotschaft beeinflusst. Hierbei ist laut Henseler et al. (2009) der Begriff 

„Sponsoring-Fit“ anzutreffen, der sich in Form eines Basiselements der Celebrity Endor-

sements darstellen lässt. Hierbei ist klar zu erkennen, dass eine wechselseitige Abhän-

gigkeit beider SponsoringteilnehmerInnen gegeben ist und diese auch voneinander ge-

genseitig abhängig sind. Diese Wechselwirkung führt dazu, dass bei einem nicht vorhan-

denen „Fit“ sowohl das Testimonial wie auch die Sponsoringmarke nicht erfolgreich 

wahrgenommen werden und die Wirkung der Werbebotschaft nicht potentialausschöp-

fend messbar ist (vgl. Henseler/Wilson et al. 2009: 248 f). Die Organisation Celebrity 

Performance (CPI) hat in einer Studie (2015) die Effektivität von Testimonial-Kampagnen 

erforscht und hierbei die Wirkungsweise von verschiedenen Werbetestimonials analy-

siert. Diesbezüglich wird Testimonialwerbung von WerberezipientInnen als verständli-
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cher, sympathischer und einprägsamer wahrgenommen, als wenn kein Testimonial im 

TV-Werbespot in Erscheinung tritt. Hierbei sind ein positiver Einfluss des Testimonials 

und eine intensivere Wahrnehmung der Werbung durch RezipientInnen zu erkennen, 

wodurch ein Interaktionselement geschaffen wird (vgl. Celebrity Performance 2015: 5 f). 

 

Es ist allgegenwärtig, dass nicht nur eine Verschmelzung zwischen dem Testimonial und 

dem Sponsor vorhanden sein sollte, sondern auch ein kontinuierlicher Beziehungsauf-

bau mit den KonsumentInnen erfolgen soll. Diesen Vorgang beschreiben Prad-

han/Duraipandian et al. (2016) als essentiellen Baustein zur Generierung eines Produkt-

bedürfnisses, da somit symptomatische Auswirkungen auf die von KonsumentInnen her-

vorgerufenen Einstellungen und Präferenzen, hinsichtlich deren Markenwahl, gebildet 

werden können. Jene Eigenschaften werden als wesentliche Schlüsselfaktoren darge-

stellt, um die Effektivität der Werbemaßnahmen zu messen und dem daraus resultie-

renden Kaufentscheidungsprozess Beachtung zu schenken (vgl. Pradhan/Duraipandian 

et al. 2016: 11 f). Kaufintentionen werden bei EndverbraucherInnen stärker hervorgeru-

fen, wenn die Marke per se Authentizität verinnerlicht, welche von den RezipientInnen 

positiv wahrgenommen wird. Dafür sind mehrere Einflüsse notwendig, um eine authen-

tische Außenwirksamkeit generieren zu können. Faktoren wie die Markengeschichte 

oder die MarkenbotschafterInnen des Unternehmens spielen eine bedeutende Rolle, 

wie auch eine emotionale Verbundenheit mit den Produkten oder die Generierung von 

Interaktionsmöglichkeiten, die sich bei den KundInnen in Form von Sensibilisierung des 

Markenbewusstseins und dem Entwickeln von Kaufmechanismen äußern (vgl. 

Fritz/Schönmüller et al. 2017: 338 ff). Authentische Selbstinszenierungen werden von 

Celebrity-Endorser als Teil der gesamten Markeninszenierung angesehen. Hierbei stellen 

sich digitale Kommunikationsmöglichkeiten, in Form von sozialen Netzwerken, als ideale 

Grundlagen dar, um die Interaktion mit den BefürworterInnen zu stärken und anhand 

von persönlichen Einblicken über das eigene Privatleben Authentizität und Zugänglich-

keit zu vermitteln. Werden soziale Netzwerke nicht eigenständig von den Testimonials 

betreut, kann dies über soziale Medien auch schnell eine negative Lawine an kritischen 

Wortmeldungen hervorrufen, die das gesamte Markenerscheinungsbild des Celebrity-

Endorsers in ein schlechtes Licht rücken kann (vgl. Kowalczyk/Pounders 2016: 352 f).  
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3.2 Voraussetzungen für Sport-Testimonials 

Der Einsatz von Testimonials in Sponsoringkampagnen erfolgt vor allem deswegen, um 

die Glaubwürdigkeit der Werbebotschaften zu festigen und diese in Form von Marken-

vertreterInnen entscheidend zu unterstützen. Hierbei wird in einer Studie von Dietz et 

al. (2012) herausgefunden, dass der „Fit“ bzw. die Passfähigkeit zwischen Unternehmen 

und Testimonials vor allem von der persönlichen Einstellung der prominenten Persön-

lichkeiten abhängt. Dies scheint jener notwendige Schlüsselfaktor zu sein, um Glaub-

würdigkeit durch das Testimonial auszustrahlen und eine Vertrauensbasis zu den End-

verbraucherInnen aufzubauen, um somit den Wiedererkennungswert der Marke zu stei-

gern. Zudem geht hervor, dass Sponsoringmaßnahmen mit Multi-Testimonials oftmals 

nicht so erfolgreich wahrgenommen werden, da diese schon mit anderen Marken in 

Verbindung gebracht werden (vgl. Dietz/Senne et al. 2012). WerbebotschafterInnen 

haben laut Green (2016) grundsätzlich die Aufgabe, sich für ihre Fans ausreichend Zeit 

zu nehmen und diese anhand von verschiedensten Kommunikationskanälen mit unter-

schiedlichen Informationen zu bedienen. Jene Testimonials, die von ihrer Charakteristik 

perfekt mit der Markendarstellung des Sponsors in der Öffentlichkeit harmonieren, stel-

len eine ideale Voraussetzung dar, um Synergieeffekte auszureizen. Vor allem durch die 

Nutzung sozialer Netzwerke können sich Testimonials von ihrer persönlichen Art und 

Weise präsentieren, um in Form von privaten und einzigartigen Neuigkeiten das Kun-

deninteresse an der eigenen Person und der Marke zu stärken (vgl. Green 2016: 288). 

Um den zuvor erwähnten Aspekt der Markendarstellung bei der Verwendung von 

Testimonial-Branding zu erforschen, wurde in einer Studie von Arai/Ko et al. (2014) dem 

Markenmanagement von WerbebotschafterInnen auf den Grund gegangen und diesbe-

züglich ein Markenmodell konzeptioniert. Daraus lässt sich ablesen, dass drei Haupt-

komponenten für die Imagegenerierung von Testimonials ausschlaggebend sind. Einer-

seits stellen die sportliche Leistung und die Erfolge der AthletInnen ein Basiselement 

dar, denn nur dadurch kann überhaupt das Grundinteresse für eine Kooperation erzeugt 

werden. Weitere wichtige Komponenten, wie das äußere Erscheinungsbild, charismati-

sche Eigenschaften und ein zur Marke passender Lifestyle von Testimonials sind jene 

entscheidenden Markenattribute, welche zur Auswahl von WerbebotschafterInnen he-

rangezogen werden (vgl. Arai/Ko et al. 2014: 103 f). 
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3.3 Funktionen und Aufgaben von Testimonials 

Es gibt mehrere Gründe, warum internationale Großkonzerne die sich bietende Mög-

lichkeit nutzen, um durch den Einsatz von Sport-Testimonials die eigene Marke besser zu 

vermarkten und im Handel zu positionieren. Es geht hierbei nicht nur darum, dass die 

visuelle Verfügbarkeit am Markt ausgeweitet wird. Auch das Generieren einer emotiona-

len Bindung und Aufbau von Vertrauen, zwischen den EndkonsumentInnen und der 

Marke, soll ganz klar im Fokus der Kollaboration stehen. Dadurch tritt nämlich genau 

jener Faktor ein, dass Markenprodukte durch den Einsatz von Testimonials eine beson-

dere Beziehung zu den Sportfans aufbauen und von diesen fortan positiver wahrge-

nommen werden (vgl. PWC Sportsoutlook 2011). Diese These wird in der Studie von 

Sassenberg (2015) klar bestätigt. Sassenberg ist der Meinung, dass die Werthaftigkeit 

von Sport-Testimonials sehr stark mit der werbenden Marke in Verbindung gesetzt wird. 

Um das Markenimage durch die Hinzunahme von Testimonialwerbung zu stärken, soll-

ten wichtige Faktoren, wie die Generierung von Markenattributen, Markenvorteilen und 

einer Markenpersönlichkeit erfolgen. Aus den Ergebnissen der Studie wird vor allem 

jene Schlüsselfunktion hervorgehoben, dass der Einsatz von Sport-Testimonials eine 

Vorbildfunktion für Jugendliche darstellt und somit auch Querverweise mit der umwor-

benen Marke gezogen werden können (vgl. Sassenberg 2015). In Anbetracht des öko-

nomischen Erfolges von eingesetzten Prominentenwerbungen wurde eine Studie von 

Statista (2016) werbetreibender Großkonzerne durchgeführt, welche mit folgenden Er-

gebnissen die Zielsetzungen der Unternehmen zusammenfassen. Rund zwei Drittel der 

teilgenommen ProbandInnen stufen bei einer erfolgreichen Testimonialwerbung jenen 

Parameter als wichtigste Grundlage einer erfolgreichen Sponsoring-Kooperation ein, 

dass der positive Imagetransfer zwischen dem Prominenten und der Marke mit 64 % 

den Schlüsselfaktor darstellt. Weniger häufig erwähnt werden der schnelle Bekannt-

heitsaufbau der Marke (35 %), die Steigerung der Aufmerksamkeit (33 %) und die Schaf-

fung von Glaubwürdigkeit und Vertrauen (24 %) durch den Einsatz von Celebrity-

Testimonials. Deutlich abgeschlagen nehmen hierbei Parameter, wie die Identifikation 

mit dem Testimonial (14 %) und die Potentialausschöpfung der PR-Maßnahmen (12 %), 

eine weniger bedeutende Rolle ein (vgl. Statista 2016 c). 
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Abbildung 4: Zielsetzungen beim Einsatz von Testimonials aus der Sicht des Managements (Quelle: Statista 2016) 

Internationale MarkenbotschafterInnen, wie zum Beispiel Ronaldo und Federer, können 

dank ihrer globalen Bekanntheit und medialen Reichweite, durch die Verwendung von 

sozialen Netzwerken, als weltoffener Kosmopolit eingesetzt werden. Immer mehr Hilfs-

organisationen und gemeinnützige Wohltätigkeitsprogramme gehen Partnerschaften 

mit Weltgrößen aus dem Sport ein, um die mediale Aufmerksamkeit und den Bekannt-

heitsgrad des Testimonials zu nutzen und deren Kommunikationsbotschaft bei der Be-

völkerung bekannt zu machen. MarkenbotschafterInnen werden hierfür ermächtigt, um 

durch Verwendung der viralen Kommunikation, Zeichen zu setzen und für den globalen 

Zusammenhalt und Unterstützung zu plädieren. Forschungsergebnisse zeigen, dass der 

Einsatz von berühmten MarkenbotschafterInnen als zentraler Dreh- und Angelpunkt 

angesehen wird und die Wichtigkeit der digitalen Mobilisierung nicht mehr wegzuden-

ken ist (vgl. Wilson 2014: 114 ff).  

 

Im Bereich der sozialen und gesellschaftlichen Verantwortung, hinsichtlich bedrohender 

Thematiken, werden global bekannte Testimonials immer öfter für karitative Zwecke 

eingesetzt, um Bereitschaft zu zeigen. Die mediale Wirksamkeit von berühmten Mar-

kenpersönlichkeiten darf keinstenfalls unterschätzt werden, denn diese nehmen in der 

Werbebranche eine immer bedeutendere Rolle als MeinungsführerInnen ein. 
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3.4 Prominente SportlerInnen als Werbeträger und Marke 

Es ist allgegenwärtig, dass prominente SportlerInnen immer öfter als WerbeträgerInnen 

und MarkenbotschafterInnen eingesetzt werden. Das Institut Celebrity Performance hat 

diesbezüglich die Werbeausgaben für deutschsprachige TV Werbung mit dem Einsatz 

von Sport-Testimonials analysiert. In der Grafik ist zu erkennen, dass Celebrity-

Testimonials in Form von aktiven und ehemaligen SpitzensportlerInnen die meisten 

Fernsehschaltungen im deutschsprachigen Raum einnehmen und für viele Großkonzerne 

die tragenden Säulen derer Sponsoringmaßnahmen darstellen. Zu den bedeutendsten 

MarkenbotschafterInnen im deutschsprachigen Raum zählen unter anderem Michael 

Ballack (ehemaliger Fußballnationalspieler) und Jürgen Klopp (Fußball-Startrainer), die 

im Vergleich mit anderen Prominenten deutlich mehr mediale Präsenz und mögliche 

Angriffsfläche bei Skandalen vorzuweisen haben (vgl. Celebrity Performance 2015). 

 

Auf Basis der Literatur kann folgende Hypothese abgeleitet werden: 

Je stärker die medialen Berichterstattungen über die jeweiligen Sport-

Testimonials erfolgen, desto häufiger wird auf die Krisensituationen hin-

gewiesen. 

Abbildung 5: Die 10 Prominenten mit den höchsten Brutto-Media-Spendings im deutschen TV 

(Quelle: Celebrity Performance 2015) 
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Für die Auswahl von Markenpersönlichkeiten sind nicht nur Parameter, wie der Be-

kanntheitsgrad der Testimonials und das Ansehen in der Bevölkerung, ausschlaggebend. 

Aus der Forschung wird jener Faktor gezielt hervorgehoben, dass attraktive Markenbot-

schafterInnen bei den EndkonsumentInnen erfolgreicher wahrgenommen werden, wenn 

auch das Produkt oder die Marke eine gewisse Attraktivität und Einzigartigkeit aus-

strahlt. Dies ist oftmals genau jene einzigartige Eigenschaft, die den KonsumentInnen als 

Werbeversprechen vermittelt werden soll. Auch die Glaubwürdigkeit der Prominenten 

ist als wesentlicher Faktor einzureihen, um von RezipientInnen als FachexpertInnen bzw. 

geeigneten MarkenbotschafterInnen für das jeweilige Produkt eingestuft zu werden (vgl. 

Kahle/Homer 1985: 958 ff). Durch die dazugewonnene Vielseitigkeit der facettenreichen 

Onlinekommunikation erhalten Werbetreibende laut Hall/Gough et. al (2013) deutlich 

mehr Möglichkeiten, um zum Produkt passende Testimonials zu finden. Die Weiterent-

wicklung des Konsumgütermarktes führt dazu, dass Onlinetestimonials in den Fokus der 

viralen Mund-zu-Mund-Propaganda geraten. Hierbei wurde von der Industrie der Trend 

von Männerkosmetikartikel entdeckt, die in Form von männlichen WerbebotschafterIn-

nen, durch die Implementierung von viraler Kommunikation, online in Szene gesetzt 

werden. In der Forschungsstudie kommt zum Ausdruck, dass weiterhin noch ge-

schlechtsspezifische Identitätsgrenzen vorhanden sind und diese Barrieren nicht von 

heute auf morgen überwunden werden können, um das vorhandene Potential auszu-

schöpfen (vgl. Hall/Gough et. al 2013: 233 f). Nicht nur geschlechtsspezifischen Unter-

schiede in der Auswahl der Testimonials, sondern auch Wahrnehmungsunterschiede bei 

EndverbraucherInnen, nehmen in der Auswahl von prominenten MarkenbotschafterIn-

nen eine wesentliche Rolle ein. Die Charakteristik des Source-Credibility-Models, wel-

ches sich in vielen Studien mit der Effektivitätsmessung von Celebrity Endorsements 

beschäftigt, beschreibt notwendige Attribute, die Testimonials besitzen sollen. Es geht 

hervor, dass bekannte Werbetestimonials einen größeren Einfluss auf die Kaufintention 

der KonsumentInnen besitzen, als eine der Öffentlichkeit völlig unbekannte Person in 

Form eines ruhmlosen Werbemodels. Hierbei werden vor allem drei wesentliche Attri-

bute in den Fokus gerückt, die hinsichtlich der Effektivitätsmessung von Testimonialwer-

bung eingesetzt werden. Die Glaubwürdigkeit des Testimonials wird in die Kategorien 

Attraktivität, Fachwissen / Expertise und Vertrauenswürdigkeit unterteilt, die so gut wie 

möglich in die Umsetzung verankert werden sollten (vgl. Choi/Rifon 2012: 641).  
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Neben der Glaubwürdigkeit und dem Vertrauen, welche den RezipientInnen anhand von 

Testimonials vermittelt werden sollen, sind auch die Wirkungsweisen zwischen den Pro-

dukten und den MarkenbotschafterInnen für eine Zusammenarbeit entscheidend. Dies-

bezüglich wird die Bezeichnung „Sponsoring-Fit“, gemäß Woisetschläger/Eiting et al. 

(2010), mit jenem Faktor in Verbindung gebracht, dass zwischen dem Sponsor als Unter-

nehmen und dem Testimonial als Sportstar eine Kongruenz vorhanden sein sollte, um in 

der Folge von EndkonsumentInnen positiv wahrgenommen zu werden. Es wird hierbei 

zum Ziel gesetzt, dass eine Identifikation mit dem jeweiligen Sporttestimonial entsteht, 

um eine emotionale Grundbasis mit den KundInnen aufzubauen und wesentliche Wir-

kungen in den Fokus zu rücken (vgl. Woisetschläger/Eiting et al. 2010: 174 ff). Wenn ein 

guter bzw. erfolgreicher „fit“ zwischen dem prominenten Testimonial und dem Marken-

produkt anzutreffen ist, wird die Sponsoringmaßnahme, im Vergleich zu einem negati-

ven „fit“, von RezipientInnen glaubwürdiger wahrgenommen und es ist eine erhöhte 

Form von Glaubwürdigkeit und Vertrauen vorhanden (vgl. Choi/Rifon 2012: 640). Pro-

minente als Sponsoringtestimonial sollen deutlich effektiver sein, wenn zwischen dem 

Produkt des Sponsors und dem Testimonial ein „fit“ oder ein „match-up“ gegeben ist. 

Diesbezüglich werden oftmals Parameter, wie die Attraktivität oder die Glaubwürdigkeit, 

mit dem Erscheinungsbild des Testimonials in Verbindung gebracht (vgl. Till/Busler 2000: 

1 f).  

 

Laut Friedman und Friedman (1979) kennzeichnet sich die Match-up Hypothese, welche 

im Bereich des Celebrity Brandings auch als Product-Celebrity Congruence Model be-

zeichnet wird, dadurch, dass eine Übereinstimmung zwischen dem Testimonial und dem 

Werbesponsor gesucht wird, um die Effektivität des Celebrity Endorsements aufrecht zu 

erhalten. Zudem hängt die Effektivität und Werbewirksamkeit der eingesetzten Promi-

nenten oftmals von der verwendeten Produktgruppe ab. Hierbei sind spezielle Charakte-

ristika ausschlaggebend, die dafür verantwortlich sind, um das Image des Testimonials 

mit den Markenattributen des Sponsors übereinzustimmen und diesen Entwicklungs-

prozess zu einer erfolgreichen Werbekollaboration umzumünzen (vgl. Fried-

man/Friedman 1979: 65 f). 
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3.5 Risiken von Testimonial-Werbung 

Die Verwendung von Sport-Testimonials in Werbekampagnen stellt laut Ruihley/Runyan 

(2010) einen wichtigen strategischen Faktor in der Verbreitung und Visualisierung der 

Werbebotschaft dar, um die Zielgruppe des Sponsors direkt anzusprechen. Nicht zu ver-

nachlässigen ist aber auch jener Aspekt, dass immer mehr Persönlichkeiten des Sports in 

negative Krisensituationen schlittern, somit den Unmut der Sponsoringunternehmen auf 

sich ziehen und mit etwaigen Veränderungen der ursprünglichen Partnerschaft umge-

hen müssen. Die Zugkraft der medialen Thematisierung darf nach dem Bekanntwerden 

der Skandale nicht unterschätzt werden (vgl. Ruihley/Runyan et al. 2010: 132). 

 

Auf Basis der Literatur kann folgende Hypothese abgeleitet werden: 

Nach der Veröffentlichung der Skandale werden die Geschehnisse der 

Sport-Testimonials ausführlicher beschrieben und beinhalten somit eine 

höhere Wortanzahl, als vor dem Bekanntwerden der Krisensituation. 

 

In Krisen geschlitterte Testimonials sind kein Neuland mehr für internationale Sponso-

ren, die in der Folge ihre Konsequenzen ziehen müssen und oftmals kurzfristig die Part-

nerschaft beenden. Wie auch in jenen Fällen, als Tiger Woods wegen seinen privaten 

Affären im Fokus stand und Michael Phelps durch ein Foto auf dem Kommunikationska-

nal Snapchat, welches ihn beim Rauchen von Marihuana zeigt, in starke mediale Kritik 

geraten sind. Die Sponsorenkooperationen zwischen Nike und Kellog’s und den Sport-

Testimonials wurden hierbei wegen dem unternehmensschädigen Verhalten der Mar-

kenbotschafterInnen beendet und prompt offenkundig in den Mediensparten des Jour-

nalismus publiziert (vgl. Bartz/Molchanov 2013: 132). In der Kommunikationssparte des 

Journalismus lässt sich der Print- und TV-Bereich sehr stark in die beiden Ausprägungen 

Boulevard- und Qualitätsjournalismus unterteilen. Beim sogenannten Boulevardjourna-

lismus wird gerne mit überdimensionalen und reißerischen Überschriften versucht, 

schon frühzeitig das Interesse der LeserInnen zu erwecken. Oftmals erfolgt dies mit pas-

sendem Bildmaterial, um den Text plakativ und mit einer einfachen Wortwahl zu verfas-

sen. Diese Art von Medienberichterstattung soll die Neugierde und das Interesse am 
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Inhalt der Boulevardzeitung steigern und kann somit als animierendes Mediengut einge-

stuft werden (vgl. Rauchenzauner 2008: 31). 

 

Auf Basis der Literatur können folgende Hypothesen abgeleitet werden: 

Je stärker die Krisensituationen der MarkenbotschafterInnen in den On-

linezeitungsartikeln angeführt werden, desto mehr Bildmaterial über 

Sport-Testimonials wird in die Berichterstattung integriert. 

 

Je stärker der Grad der Privatisierung der Sport-Testimonials ausfällt, 

desto mehr private Bilder werden in den Fließtext der Berichterstattung 

integriert. 

 

Sport-Testimonials, die wegen privaten Problemen oder Skandalen mediale Aufmerk-

samkeit erlangen, stellen bis dato ein noch gering erforschtes Wissensgebiet dar. Doch 

eine von Osborne/Sherry (2016) durchgeführte Studie hat in Form einer Inhaltsanalyse 

die Berichterstattung von Printmedien über in Krisen geratende männliche SportlerIn-

nen aus Australien betrachtet. Hierbei wurde herausgefunden, dass im Allgemeinen 

nicht das Vergehen des Testimonials, sondern der schon zuvor vorhandene Bekannt-

heitsgrad und die Werbepräsenz maßgeblich entscheidend ist, wie oft über skandal-

trächtige Testimonials medial berichtet wird. Es kam vor, dass ähnliche Vergehen von 

unterschiedlichen Sport-Testimonials begangen wurden. Jene mit einer stärker ausge-

prägten Berühmtheit werden jedoch stärker in den Fokus gerückt als vice versa, obwohl 

die Tat oder die Krise dieselbe war (vgl. Osborne/Sherry et al. 2016: 269 f).  

 

Auf Basis der Literatur kann folgende Hypothese abgeleitet werden: 

Je öfter über die jeweiligen Sport-Testimonials in den Medien be-

richtet wird, desto häufiger werden deren Testimonial-Sponsoren 

thematisiert. 
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Hood (2012) erforschte diesbezüglich den „Tiger-Woods-Skandal“ hinsichtlich der Ab-

hängigkeit des Sponsors auf die Krise des Testimonials. In jener Studie wurden dessen 

Hauptsponsoren (Electronic Arts, Nike & Pepsi) näher beleuchtet, inwiefern sich deren 

Kurse am Aktienmarkt und die Markenwahrnehmung in der Öffentlichkeit verändert 

haben, nachdem die privaten Affären von Woods an die Öffentlichkeit gelangt sind. Im 

Beobachtungszeitrum von mehreren Monaten sind keine signifikanten Schwankungen 

aufgetreten, um klare Veränderungen zur Erfolgsphase seiner Karriere auszumachen. 

Somit musste in dieser Studie die zuvor aufgestellte Hypothese klar wiederlegt werden, 

dass kein statistischer Anhaltspunkt besteht, dass die private Krise von Tiger Woods zu 

Reputations- und Imageverlusten, in Form von monetären Aktienkursverlusten, bei sei-

nen Sponsoren führt (vgl. Hood 2012). Die privaten und sportlichen Krisen von Tiger 

Woods haben laut einer Forschungsstudie von Ruihley et al. (2009) keinen bedeutenden 

Einfluss auf den allgemeinen Einsatz von afroamerikanischen Sport-Testimonials in der 

Werbeindustrie. Durch den Verlust von vielen Werbekampagnen und die deutliche Ver-

ringerung seiner Werbepräsenz hat Woods finanzielle Einbußen hinnehmen müssen. 

Internationale Konzerne werden durch die Gefahr, dass Sport-Testimonials und deren 

Familien in Krisenfällen durch den Boulevardjournalismus rasch medial in den Fokus ge-

raten können, sicherlich hinsichtlich der Auswahl von KooperationspartnerInnen noch 

vorsichtiger (vgl. Ruihley/Runyan et al. 2010: 140). 

 

Auf Basis der Literatur kann folgende Hypothese abgeleitet werden: 

In Boulevardmedien erfolgt bei der Beschreibung der Krisensituationen 

der Sport-Testimonials eine stärkere Privatisierung der eigenen Familie 

und Ehe, als in Qualitätsmedien. 

 

Der österreichische Journalist und Herausgeber des Falters beschreibt Boulevardzeitun-

gen mit folgendem Wortlaut:  

 

„Boulevardzeitungen entsprechen nicht mehr der Vorstellung einer Zei-

tung im herkömmlichen Sinn. Sie haben all deren Merkmale, die Wich-
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tigkeit des gedruckten Wortes, der Reflexion und der Auseinanderset-

zung zwischen Weltanschauungen und Gesinnungen hinter sich gelassen 

und wollen nichts sein als Unterhaltung.“ (Thurnher 1992: 17). 

 

Die Einordnung von journalistischen Texten in den Qualitätsjournalismus ist deutlich 

schwierigerer, als dies beim Boulevardjournalismus erfolgt. Einerseits definiert sich der 

Qualitätsjournalismus unter bestimmten vorgegebenen Merkmalen, wie einem vorhan-

denen journalistischen Handwerk, einem einwandfreien Sprachstil und einer vertrau-

enswürdigen Quellenrecherche. Diese Faktoren sollen in Form eines Qualitätsstandards 

vorhanden sein, welcher eine objektive, sachliche und wahrheitsgetreue Publikations-

form garantiert (vgl. Fabris 2001: 60). 

 

Auf Basis der Literatur kann folgende Hypothese abgeleitet werden: 

Qualitätsmedien legen einen geringeren Fokus auf die Medienbe-

richterstattungen der Sport-Testimonials als Boulevardmedien, wel-

che die MarkenbotschafterInnen, hinsichtlich der Wortanzahl der 

Onlinezeitungsartikel, intensiver thematisieren. 

 

Humberg (2005) beleuchtet hierbei vor allem die immer stärker auftauchende Thematik 

rund um das Dopingvergehen von SportlerInnen und die daraus resultierenden Auflö-

sungsmöglichkeiten der Sponsoringverträge. Diese Form der Leistungssteigerung führt 

dazu, dass nicht nur das Image der AthletInnen, sondern auch die Außendarstellung der 

Sponsoren, verschlechtert wird und ein Recht auf vorzeitige Kündigung des aufrechten 

Sponsoringvertrages in Erwägung gezogen werden kann (vgl. Humberg 2005: 272 ff). 

Zusammenfassend kann zum Ausdruck gebracht werden, dass die Steigerung der eige-

nen Markenbekanntheit und die Erhöhung des Images in der Öffentlichkeit, für die Ver-

marktung von Markenprodukten, wohl die wesentlichen Gründe für den Einsatz von 

Sport-Testimonials darstellen. Jedoch auch die negativen Auswirkungen etwaiger Krisen-

situationen sollten in der externen Kommunikation mit den Kommunikationsverantwort-

lichen berücksichtigt und rechtzeitig etwaige Krisenkommunikationspräventionen ge-

troffen werden. 
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4 Erfolgsmessgrößen durch den Einsatz von Testimonials 

4.1 Markenimage 

In der Vermarktung von Testimonials und Sportevents werden für Werbeausgaben be-

trächtliche Teile des Marketingbudgets ausgegeben. Diese Aufwände sollten in der Folge 

Nutzen generieren. Dadurch sind Erfolgsmessgrößen, wie die Steigerung des Marken-

images oder die Erhöhung des Bekanntheitsgrades wesentliche Faktoren, um Testimoni-

als in der Vermarktungsstrategie einzusetzen. Das Markenimage des Sponsors ist nicht 

nur von der Performance des Testimonials abhängig, sondern auch davon, ob die Aus-

wahl der MarkenbotschafterIn mit der Marke und dem Sportevent harmoniert. Nur 

wenn alle Faktoren zusammenpassen, können effektive Markenbotschaften an Konsu-

mentInnen zielgerecht transferiert werden (vgl. Grohs/Reisinger 2013: 1023 f). Die per-

sönliche Einstellung zu einer Marke wird oftmals durch das in der Bevölkerung allgemein 

vorhandene Image einer Marke erzeugt. Zur Bewertung der Sponsoren kann der derzei-

tige Wissensstand herangezogen werden, der beim Individuum in Form von Assoziatio-

nen während des Kaufentscheidungsprozesses hervorgerufen wird. In der Werbebran-

che nehmen Marketingleiter eine wesentliche Rolle zur Aktivierung des Markenimages 

ein, da für die einzelnen Zielgruppen unterschiedliche Sponsoringkampagnen in das Ge-

samtportfolio der strategischen Ausrichtung des Konzerns bzw. Unternehmens einge-

gliedert werden müssen, die aber letztendlich auch das Erscheinungsbild der Marke 

schwächen könnten (vgl. Chien/Cornwell et al. 2011: 148). Damit die Kommunikations-

botschaften durch Sponsoringmaßnahmen von Erfolg gekrönt sind, müssen wesentliche 

Leistungsindikatoren gegeben sein. Laut einer Studie von Woisetschläger/Michaelis 

(2012) beziehen sich diese Komponenten auf das Markenimage, die Reputation der 

Testimonials und den Unterhaltungsfaktor der Sponsoren. Glaubwürdigkeit und Ver-

trauen werden von KonsumentInnen vorausgesetzt, um eine Bewertung abzugeben. 

Zudem geht auch hervor, dass die Vermarktung des Sponsorings über Massenmedien 

nicht nur das Image der Marke, sondern auch die Wahrnehmung der RezipientInnen 

beeinflussen kann (vgl. Woisetschläger/Michaelis 2012: 519 f). Dadurch, dass zahlreiche 

Werbemaßnahmen über crossmediale Kommunikationskanäle an EndverbraucherInnen 

übermittelt werden, ist es von Relevanz, dass innovative Ideen zur Differenzierung mit 
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der Konkurrenz angeboten werden. Testimonial-Endorsements sollen durch die Hinzu-

nahme von MarkenbotschafterInnen einen unterhaltsamen Rahmen schüren, um Kon-

sumentInnen mit interaktiven Elementen in den Bann zu ziehen. Diese werden als Mei-

nungsführerInnen angesehen, die das Markenimage der Institutionen prägen können. 

Unterhaltungserlebnisse werden oftmals als Hauptauslöser für die Generierung von 

Sponsoringeffekten wahrgenommen, die in Form des positiven Meinungstransfers oder 

Schaffung von Phantasiewelten zum Ausdruck gebracht werden (vgl. Hung 2014: 163 f). 

Im Segment der Luxusartikel ist die Bedeutung des Markenimages, im Vergleich mit der 

Konsumgüterindustrie, noch höher einzuordnen. Hierbei wird die Reputation der Unter-

nehmen von weiteren externen Einflüssen geprägt, wie die individuelle Folgerichtigkeit 

von KonsumentInnen und länderspezifische Präferenzen bei Werbemaßnahmen von 

Testimonials. Der Kaufentscheidungsprozess von KonsumentInnen wird durch langfristi-

ge Partnerschaften mit WerbebotschafterInnen gestärkt, die sich im Vergleich mit ande-

ren Testimonials klar von der Masse abheben sollen. Individualität und Persönlichkeit 

spielen eine wesentliche Rolle, um Identifikation mit der Marke zu generieren (vgl. 

Yu/Lin et al. 2013: 608 f). Der Aufbau eines dauerhaften Markenimages ist auch bei ge-

meinnützigen Organisationen ein wesentlicher Faktor, um die Aufmerksamkeitsspanne 

der KundInnen zu vergrößern. Dafür müssen Rahmenbedingungen in Form von Marken-

botschafterInnen geschaffen werden, die genauer auf die Sinnhaftigkeit der Projekte, 

die Nachhaltigkeit und ethische Grundlagen eingehen, um daraus die Effektivität und 

Dynamik der Kampagne zu eruieren. Damit das Markenimage verbessert werden kann, 

soll vor allem die moralische Komponente und die persönliche Hingabe des Testimonials 

im Vordergrund stehen, um die volle Wirkungsfähigkeit in die Tat umzusetzen (vgl. Mi-

chaelidou/Micevski et al. 2015: 1664). Es liegt grundsätzlich im Eigeninteresse von 

Testimonials, sich ein positives Markenimage aufzubauen und lukrative Sponsoringver-

träge abzuschließen. Laut einer aktuellen Studie von Sääksjärvi/Hellén et al. (2016) gibt 

es Branchen, in denen Werbetestimonials mit einem schlechten privaten Image von Er-

folg gekrönt sind. Diese These gibt zum Ausdruck, dass eine gute Reputation der Mar-

kenbotschafterInnen zur Verringerung und umgekehrt negatives Image zur Stärkung des 

Selbstwertgefühls bzw. Selbstachtung der KundInnen führen kann und dies vor allem im 

Werbesektor von weiblichen Kosmetikartikeln eine erfolgsversprechende Marketingstra-

tegie darstellt (vgl. Sääksjärvi/Hellén et al 2016: 433 f). 
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4.2 Brand Awareness 

Berühmte Markentestimonials werden von Unternehmen vorwiegend in deren Sponso-

ringaktivitäten eingesetzt, um eine Markenauthentizität zwischen den Werberezipien-

tInnen und dem Produkt zu generieren. Dieser Prozess erfolgt durch einen kontinuierli-

chen Vertrauensaufbau mit Testimonials, welche die Kundenwahrnehmung beeinflussen 

können. Das Verhalten der BotschafterInnen sollte im Einklang mit der Marke stehen 

und authentisch wirken. Wenn diese Kriterien gegeben sind, haben Testimonials die 

Möglichkeit ihr volles Potential, hinsichtlich der Kommunikationsverbreitung ihre Vor-

bildfunktion, auszuschöpfen. Die Wirkungsform glaubwürdiger MarkenvertreterInnen 

wird als starker Einfluss auf das Kaufverhalten der EndverbraucherInnen angesehen und 

wirft daher eine entscheidende Frage hinsichtlich der strategischen Auswahl des Testi-

monials auf (vgl. Ilicic/Webster 2016: 417). Die Wahrnehmung der Marke kann durch die 

Hinzunahme von prominenten Markenpersönlichkeiten, in Form von Sponsoringwer-

bungen, verstärkt werden, ohne dass die RezipientInnen überhaupt feststellen, dass die 

Marke als Sponsor des Testimonials oder der Sportveranstaltung auftritt. Diese Art von 

erinnerungsbezogener Werbung, die vor allem bei NichtkonsumentInnen eine stärkere 

Wirkung einnimmt, sorgt im Unterbewusstsein der RezipientInnen für eine unvoreinge-

nommene Betrachtung der Marke und intensivere Wahrnehmung der Werbebotschaft 

(vgl. Herrmann/Corneille 2014: 798 f). Unternehmen mit einer hohen nationalen Mar-

kenbekanntheit setzten sich zum Ziel, dass sich der eigene Markenauftritt zu einem glo-

balen Erfolgsrezept in zahlreichen Ländern entfaltet. Doch dieser Entwicklungsprozess 

ist nicht von heute auf morgen umsetzbar und bedarf einer strategischen Ausrichtung 

der eingesetzten Sponsoringmaßnahmen. Länderspezifische Unterschiede führen dazu, 

dass die Wahrnehmung und Erinnerungsfähigkeit des Produkts stark vom Herkunftsland 

abhängig ist. Hebelwirkungen hinsichtlich des Country-of-Origin-Effekts (COO) beziehen 

sich hierbei auf die Produktionsgegebenheiten des jeweiligen Landes und sind für die 

Schaffung einer positiven Markenwahrnehmung von hoher Relevanz. Für eine internati-

onale Ausrichtung der Marke müssen interkulturelle Gegebenheiten und Vorlieben für 

die Zusammenstellung der Werbekampagne berücksichtigt werden (vgl. Walra-

ven/Bijmolt et al. 2014: 151 ff). Damit eine erfolgreiche Vermarktung lanciert werden 

kann, sollten interaktive Kommunikationsstrategien kontinuierlich weiterentwickelt 
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werden. Internetblogs stellen eine innovative Interaktionsmöglichkeit dar, um durch 

Unterstützung von MarkenbotschafterInnen den direkten Kontakt mit den Endverbrau-

cherInnen aufzunehmen. Onlinetestimonials werden immer öfter durch BloggerInnen 

besetzt, um potentiellen KäuferInnen eine qualitätsprüfende Bewertung über die Funk-

tionalität/Anwendbarkeit der getesteten Produkte anzubieten. Obwohl BloggerInnen 

von den Unternehmen finanziell entschädigt werden, nehmen deren Verbraucherrezen-

sionen bei den RezipientInnen eine bedeutende Rolle im Kaufentscheidungsprozess ein. 

Forschungen dazu ergeben, dass von Blogger-Testimonials bewertete Produkte positive-

re Emotionen hervorrufen und die Wahrnehmung der Marke intensiviert wird. Deren 

Glaubwürdigkeit und Vertrauensaufbau führt dazu, dass die Kaufintentionen bei Kun-

dInnen gesteigert werden können (vgl. Lu/Chang et al. 2014: 263 f). Ein erfolgreicher 

Umgang mit den sozialen Medien muss der strategischen Anordnung der Kommunikati-

onsrichtlinien angepasst werden. Barreda/Bilgihan et al. (2015) gehen in deren Studie 

näher auf die Erfolgskriterien für die effektive Nutzung von sozialen Netzwerken als 

Sponsoringplattformen ein und verlautbaren die Wichtigkeit, nur qualitativ hochwertige 

Nachrichten über soziale Netzwerke an die Öffentlichkeit zu bringen. Der Inhalt soll auf 

den Punkt gebracht sein und als exklusives Informationsmaterial dienen, welches über 

die klassischen Medienkanäle nicht direkt kommunizierbar wäre. Das Generieren von 

Aufmerksamkeit und das Schaffen von unterhaltsamen Kernpunkten sollen dazu führen, 

die Interaktionsfähigkeit mit den UserInnen zu stärken und Anerkennung zu entwickeln. 

Jene Faktoren nehmen bei den KonsumentInnen eine bedeutende Funktion eine, um 

das Markenbewusstsein zu stärken (vgl. Barreda/Bilgihan et al. 2015: 607). Neben der 

Implementierung von Social Media Kampagnen, ist die Schaffung von technologischen 

Voraussetzungen unumgänglich, um digitale Vernetzungsstrukturen für die Umsetzung 

von Sponsoringbotschaften anzuwenden. Der Begriff „double-screen“ bezeichnet hierbei 

die gleichzeitige Verwendung von computerunterstützten Systemen wie Smartphones, 

Tablets und Laptops, die während des Werbebotschaftstransfers über den Fernseher zur 

stärkeren Interaktionsintensivierung jüngerer Generationen eingesetzt werden. Dadurch 

erfolgt der Medienkonsum von Werbebotschaften über mehrere Distributionskanäle - 

dies führt bei den RezipientInnen zur Informationsüberflutung. Durch die multimediale 

Werbegenerierung kann die Markenwiedererkennung verloren gehen, da die Wahr-

nehmungskapazität reduziert wird (vgl. Jensen/Walsh et al. 2015: 79 f). 
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4.3 Markenkommunikation und Markeninszenierung 

Die Implementierung von Sport-Testimonials in der Markeninszenierung bedarf einer 

strategischen Ausrichtung der Kommunikationsbotschaften, die der eingesetzte Indos-

sant in seiner Persönlichkeit verinnerlichen sollte. Das Zusammenspiel zwischen der 

Marke und der MarkenbotschafterIn wird in der Literatur als „testimonial-fit“ oder 

„match-up“ definiert, welches sowohl für etablierte Marken, als auch für neue Marken 

angewendet werden kann. Bei etablierten Produkten ist es von Vorteil, wenn nicht per-

fekt zur Marke passende Testimonials als VertreterInnen ernannt werden, da somit die 

Markenkommunikation bei EndverbraucherInnen ein höheres Kaufinteresse hervorruft 

und die Mund-zu-Mund-Propaganda effektiver genutzt werden kann (vgl. Törn 2012: 32 

f). 

 

Die Bedeutungshaftigkeit des Differenzierungsgrads einer Marke ist ein ausschlagge-

bendes Indiz dafür, dass durch Werbebotschaften die kognitiven Zellen der Konsumen-

tInnen erreicht werden müssen, um nachhaltig in Erinnerung zu bleiben. Durch die Reiz-

überflutung in der Werbebranche müssen Marken frühzeitig erkennen, dass sie im Ver-

gleich mit der Konkurrenz eine Eigenschaftsdifferenz aufweisen sollten, um in den Fokus 

der KundInnen zu gelangen. Markentestimonials werden vorwiegend dafür eingesetzt, 

um der Marke Persönlichkeit zu verleihen und sich in der Produktvermarktung von den 

KonkurrentInnen abzuheben. Irrelevante Produktattribute können aber auch durch zu-

sätzliche, triviale Inhaltsstoffe veredelt werden, die jedoch die Grundleistung des Pro-

duktes nicht verändern. Beide Vorgänge weisen einen positiven Effekt auf das Einkaufs-

verhalten der KundInnen auf (vgl. Albrecht/Neumann et al. 2011: 15 f). Effektiv einge-

setzte Markenkommunikation soll sich von der Masse an Werbebotschaften abheben. 

Diese soll einzigartig und für das Produkt symbolisierend sein, um in Erinnerung zu blei-

ben und den Kaufentscheidungsprozess zu beeinflussen. Markenkommunikation übt 

laut einer Studie von Chinomona (2016) den stärksten Effekt auf das Markenimage aus. 

Der Vertrauensaufbau kann jedoch nicht von heute auf morgen erfolgen und ist stark 

vom vorhandenen Markenimage geprägt. Das Erfolgsrezept einer langjährigen Bezie-

hung wird in Form einer kontinuierlichen Markenkommunikation bestätigt, mit der sich 

EndverbraucherInnen identifizieren müssen, damit Kundentreue entstehen kann. Es ist 
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allgegenwärtig, dass Marken mit einer gefestigten Reputation schneller Markenloyalität 

in Form von Vertrauen aufbauen als jene, die noch in den Anfangsstadien stecken (vgl. 

Chinomona 2016: 134 f). Durch den Einsatz zielgerichteter Markenkommunikation füh-

ren Leverage-Effekte (= Hebelwirkungseffekte) dazu, dass die Bedürfnisse der Konsu-

mentInnen durch Vertrauensaufbau gedeckt werden können. Aus der Literatur geht 

hervor, dass Markenkommunikation in einer positiven Beziehung zur Zufriedenstellung 

der Kundeninteressen und Wünsche steht. Die zweidimensionale Markenkommunikati-

on wird in den Vordergrund gehoben und besitzt bei KonsumentInnen, im Vergleich zur 

eindimensionalen Markenkommunikation, einen stärkeren Einfluss auf die langfristige 

Satisfaktion der Markenleistung (vgl. Azize/Cemal et al. 2012: 1367 f). In der Konsumgü-

terindustrie stellt die Markenbildung eine grundlegende Basis dar, um das Interesse der 

KundInnen zu erlangen. Sponsoringbotschaften sind vorwiegend dadurch gekennzeich-

net, dass Schnittstellen anhand von MarkenbotschafterInnen in den Vermarktungspro-

zess implementiert werden. Diese fungieren hierbei als VertreterInnen der Marke und 

sorgen zwischen Unternehmen und den EndverbraucherInnen für einen Beziehungsauf-

bau. Testimonials sollen bei den KundInnen emotionalisieren und der Marke Persönlich-

keit verleihen. Durch erfolgreiche Markenkommunikation kann somit ein Vertrauens-

verhältnis aufgebaut werden, welches als Schlüsselfaktor loyaler KundInnen dient. Die 

Wahrnehmung der Markenkommunikation, in Verbindung mit einer zufriedenstellenden 

Produktqualität, kann als Voraussetzung angesehen werden, um ein Bekenntnis zur 

Marke hervorzurufen (vgl. Cemal/Azize et al. 2011: 1226 f). Im stationären Handel wird 

anhand von direkt am Verkaufsort (POP) angewendeten Kommunikationsstrategien ver-

sucht, das Interesse der KundInnen zu erlangen und somit den Kaufentscheidungspro-

zess am Abwicklungsort zu beeinflussen. Um diesen Vorgang produktiv umzusetzen, sind 

die Generierung von Kundenwünschen und die Eruierung von Einkaufsverhalten not-

wendig, um als Marke in der Öffentlichkeit positiv wahrgenommen zu werden. Es geht 

vor allem darum, dass anhand von visuellen Markenbotschaften die Aufmerksamkeits-

generierung intensiviert werden soll, um die unbewusste Produktwahrnehmung durch 

generische Assoziationen zu verinnerlichen und die Markeninszenierung den Konsumen-

tInnen näher zu bringen (vgl. Silveira/Marreiros 2014: 1335 f). Die Markeninszenierung 

für jüngere Zielgruppen beinhaltet deutlich mehr Möglichkeiten, um mittels kreativen 

Markenbotschaften direkt mit KonsumentInnen in Kontakt zu treten. Dieser Prozess be-
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darf für Unternehmen eines spezifischen Wissensaufbaus über diese Zielgruppe. Es ist 

allgegenwärtig, dass diese Generationen sehr kommunikativ und weltoffen agieren, je-

doch auch Anforderungen an Marken setzen, um sich von deren Markenauftritten und 

Produktleistungen gänzlich zu überzeugen. Damit Unternehmen das Interesse junger 

UserInnen auf sich ziehen können, ist es von hoher Relevanz, dass durch die Marken-

kommunikation eine Interaktion und Involvierung durch unterhaltende Sponsoringbot-

schaften entstehen. Wenn diese Generationen Loyalität gegenüber Marken verkörpern, 

werden sie als wertvolle und beständige KundInnen angesehen (vgl. Budac/Baltador 

2014: 523 f). Die Ansprüche der WerberezipientInnen haben sich weiterentwickelt, da-

durch müssen Unternehmen handeln und ihre Kommunikationsstrategien an die derzei-

tigen Bedürfnisse der EndverbraucherInnen anpassen. Soziale Netzwerke stellen hierbei 

die ideale Grundlage dar, um mit UserInnen in Kontakt zu treten. Neuigkeiten über die 

Marke werden über Onlineportale schnell an die Öffentlichkeit gebracht und somit die 

digitale Datenstruktur perfekt ausgenutzt. Markenkommunikation bei Sponsoringbot-

schaften wird in usergenerierte Inhalte und unternehmensgesteuerte Neuigkeiten un-

terteilt. Beide Kommunikationsstrategien beeinflussen die Markeninszenierung und die 

Wahrnehmung der Marke sukzessiv, doch usergenerierte Inhalte stärken zudem noch 

die Markentreue von EndverbraucherInnen (vgl. Schivinski/Dabrowski 2014: 43 f). Fast 

zur gleichen Zeit, als sich die Markenkommunikation über soziale Netzwerke bei Konsu-

mentInnen etabliert hat, ist auch die steigende Zugkraft der Onlinetestimonials in das 

Blickfeld der Werbeindustrie gerückt worden. Hierbei werden BloggerInnen eingesetzt, 

die in Form von multimedialen Videoblogs (= Vlogs) oder beschreibenden Textblogs die 

Rolle als digitale MeinungsführerInnen im Kaufentscheidungsprozess bei KonsumentIn-

nen einnehmen (vgl. Ho/Chiu et al. 2015: 347 ff). Ein effektiver Einsatz von Onlinetesti-

monials stellt durch BloggerInnen eine wichtige Kommunikationsstrategie dar, um das 

Markenbewusstsein innerhalb Onlinegemeinschaften, durch deren Rolle als digitale und 

interaktive MeinungsführerInnen, zu beeinflussen (vgl. Uzunoglu/Kip 2014: 599 f). Die 

Umsetzung von erfolgreicher Markenkommunikation nimmt einen starken Einfluss auf 

die Steigerung des Markenimages und die Generierung von Vertrauenswürdigkeit ein. 

Beide Konstrukte müssen innerhalb des Kommunikationsprozesses zusammenwirken, 

um bei den KundInnen Markenloyalität hervorzurufen und positive Assoziationen mittels 

Word-of-Mouth zu verbreiten (vgl. Chinomona 2016: 125 f). 
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4.4 Markentreue und Brand Loyalität 

Der Einsatz von crossmedialen Vermarktungsstrategien und integrierter Markenkom-

munikation wird als Voraussetzung angesehen, um die gewünschte Markentreue bei der 

Zielgruppe der Marke zu erzielen. Hierfür wird eine Vielzahl an Marketing-Tools ange-

wendet, um anhand von Sponsoring und Werbung die Markenpersönlichkeit in der Öf-

fentlichkeit zu repräsentieren. Nur wenn die Marke, samt deren Kommunikationsbot-

schaften, für die Zielgruppe relevant und attraktiv ist, werden die EndkonsumentInnen 

dem Produkt reichlich Beachtung schenken. Um eine erfolgreiche Beziehung herzustel-

len, muss eine Kongruenz zwischen der Zielgruppe und der Marke vorhanden sein, wel-

che durch den Einsatz von Testimonials die Kundenperzeption stärken kann (vgl. Lazare-

vic 2012: 55 f). 

 

Globale Sponsoringkampagnen zielen darauf ab, um bei den KundInnen Markentreue (= 

Brand Loyalität), in Form von Werbebotschaften generieren zu können. Brand Loyalität 

wird hinsichtlich des Auftretens, vor oder nach der Erscheinung von Sponsoringwerbung, 

in zwei verschiedene Wahrnehmungskategorien unterteilt. Dies ist einerseits die Kon-

gruenz zwischen den RezipientInnen und dem Testimonial und anderseits die Passform 

zwischen MarkenbotschafterInnen und der in der Werbung dargestellten Marke, welche 

die Gesamtpräsenz beeinflussen und die Einstellung zur Marke effektivieren soll. Beide 

Faktoren bilden im Zusammenspiel die Vermarktungsstrategie, damit für Marken die 

perfekt harmonierenden Markenpersönlichkeiten ausgewählt werden, welche vom Ziel-

publikum mit einer positiven Resonanz wahrgenommen werden (vgl. Mazo-

dier/Merunka 2012: 817 f). Prinzipiell geht aus der Literatur hervor, dass, wie zuvor er-

wähnt, vor allem das Zusammenwirken zwischen der Marke und dem Testimonial jene 

Voraussetzungen für eine erfolgreiche Kooperation darstellt, um Kundentreue zu gene-

rieren und somit einen Beziehungsaufbau in Form von Brand Loyalität anpeilen zu kön-

nen. Zusammenhängende Faktoren, wie die Stärkung des Markenimages und Steigerung 

der Markenwahrnehmung bei den KonsumentInnen, sind für die Weiterentwicklung der 

Kundenbindung maßgeblich verantwortlich (vgl. Honglei/Kyung et al. 2015: 321 f). Eine 

weitere Studie geht auf den starken Zusammenhang zwischen Markentreue und der 

Marke per se ein. Neben den zuvor erwähnten Faktoren, wie die richtige Auswahl des 
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Testimonials, den Sponsoringevents und deren sinnbildlichen Verschmelzung, nimmt 

auch die Häufigkeit des Konsums von Sportwerbungen eine bedeutende Rolle ein. Zu-

dem sind die in die Marke oder den MarkenbotschafterInnen gesetzten Erwartungen 

ausschlaggebend, um eine langfristige Markengemeinschaft aufzubauen und den vor-

handenen Bedürfnissen der KonsumentInnen zu entsprechen (vgl. Guimaraes/Stride et 

al. 2016: 150 ff). Innerhalb einer Brand-Community (= Markengemeinschaft) werden 

MarkenbotschafterInnen dafür eingesetzt, um als RepräsentantInnen die Kommunikati-

onsbotschaften und spezifischen Markenwerte der Produkte positiv hervorzuheben. 

MarkenbotschafterInnen nehmen hierbei einen wesentlichen strategischen Faktor ein, 

um die Aufmerksamkeit und die Wahrnehmung der Marke zu steigern und das Grundin-

teresse der KonsumentInnen zu heben. Dieser Kundenbindungsprozess wird vor allem 

durch die Involvierung der RezipientInnen sichergestellt, um in der Folge einen positiven 

Einfluss auf die Brand Loyalität ausüben zu können (vgl. Kaufmann/Loureiro et al. 2016: 

523 f). 

 

Kundentreue oder Brand Loyalität wird nicht nur anhand den zuvor vorgestellten Mar-

kenparametern beeinflusst, sondern verinnerlicht auch eine direkte Abhängigkeit mit 

der Markenidentifizierung. Hierbei stellt das Zusammenwirken zwischen Markenimage 

und den Markeneigenschaften eine Grundvoraussetzung dar, um Kundentreue aufzu-

bauen. Der Entwicklungsprozess, um ein gemeinschaftliches Markenempfinden zu Brand 

Loyalität transformieren zu können, bedarf zwischen der Marke und den Endverbrau-

cherInnen eines kontinuierlichen Kundenbeziehungsmanagements (vgl. Fatma/Rahman 

2016: 634 f). Um den Anforderungen der KundInnen gerecht zu werden, ist es für Mar-

ken essentiell, dass diese einen effektiven Umgang mit den sozialen Netzwerken sicher-

stellen. Damit zahlreiche Zielgruppen mit digitalen Sponsoringbotschaften erreicht wer-

den, wird diese Form der Markeninteraktion immer öfter verwendet. Es wird zum Ziel 

gesetzt, der wachsenden Bedeutung von sozialen Gemeinschaften gerecht zu werden 

und diese, durch die Implementierung von Testimonials und BloggerInnen, in eine inter-

aktive Unterhaltungskommunikation zu integrieren. Der Aufbau von Markentreue ist 

explizit bei jüngeren Generationen sehr stark von der Onlinepräsenz der Marke abhängig 

und spiegelt sich vor allem in der Involvierung in den Kommunikationsprozess und der 

Befriedigung der vorhandenen Kundenbedürfnisse wider (vgl. Lis/Post 2013: 240 f).  
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Global denkende Marken wollen durch die Hinzunahme von Sponsoringaktionen eine 

positive Gesamtwahrnehmung bei den WerberezipientInnen erzeugen. Dabei ist es von 

Relevanz, dass zwischen der Marke und den EndkonsumentInnen eine langfristige Kun-

denbindung entsteht. Dies kann nur dann erfolgen, wenn ein kontinuierlicher Bezie-

hungsaufbau gepflegt wird, die Unternehmen sich auf die wechselnden Bedürfnisse der 

KundInnen einstellen und daraus eine gegenseitige Abhängigkeit resultiert. Diese Ver-

bundenheit soll bei den BefürworterInnen der Marke den Kaufentscheidungsprozess 

beeinflussen und eine langandauernde Loyalität gegenüber der Marke auslösen. Denn 

zufriedene KundInnen haben eine positive Einstellung gegenüber Marken und Produkt-

erscheinungen, die in Form von Mund-zu-Mund-Propaganda und positiven Empfehlun-

gen der Bevölkerung positiv kommuniziert werden kann (vgl. Cardinale/Nguyen et al. 

2016: 312 f). 

 

Mund-zu-Mund-Propaganda kann anhand von unterschiedlichen Erscheinungsformen 

im Kommunikationsprozess eingesetzt werden. Die elektronische Variante, E-Word-of-

Mouth, etabliert sich zu einem immer stärker eingesetzten Kommunikationsmittel, bei 

dem die Eingliederung sozialer Netzwerke erfolgt, um nicht nur den Informationsbedarf 

der KundInnen zu decken. Zusätzlich beinhaltet eWOM (= Electornic Word-of-Mouth) 

die Funktion, um usergenerierte Kundenrezensionen von erfahrenen EndverbraucherIn-

nen zu bündeln und diese an neue EndverbraucherInnen weiterzugeben. Soziale Netz-

werke nehmen hierbei jene digitale Schnittstelle ein, um eine loyale Markenbeziehung 

zwischen den TeilnehmerInnen des Informationsprozesses und der Marke aufzubauen 

bzw. die Kaufintentionen und die Wahrnehmungen bezugnehmend der Marke zu stei-

gern (vgl. Kudeshia/Kumar 2017: 17 ff). 
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4.5 Co-Branding 

Unter der Vermarktungskollaboration „Co-Branding“ verbirgt sich eine Zusammenarbeit 

zwischen Marken als Sponsor und Testimonials in Form von AthletInnen oder Sport-

mannschaften. In dieser strategischen Zusammensetzung geht es darum, dass die Be-

dürfnisse beider Parteien berücksichtigt werden und diese in der Folge in die Marken-

kommunikation und das äußere Erscheinungsbild der Markenpräsenz integriert werden. 

Hierbei wird zum Ziel gesetzt, dass Synergieeffekte zwischen dem Testimonial und der 

Marke hervorgerufen werden, damit beide vom „Co-Branding“ profitieren können. Vor-

aussetzung dafür ist vor allem, dass der sportliche Erfolg des Testimonials gegeben ist 

und ein effektiver Einsatz der Kommunikationskanäle erfolgt, um eine erhöhte Marken-

wahrnehmung und Kaufabsicht bei KonsumentInnen zu generieren (vgl. Desbordes 

2013: 73 ff). Mit dem Werbeauftritt erfolgreicher Marken werden oftmals Markenper-

sönlichkeiten in Form von Testimonials impliziert, welche der Marke Charakter verleihen 

und Emotionalität bei RezipientInnen hervorrufen. MarkenbotschafterInnen werden im 

Zuge des „Co-Brandings“ der Öffentlichkeit anhand von Werbebotschaften als Befürwor-

terInnen der Marke lanciert. Deren Aufgabe ist es, individuelle Werte und Einstellungen 

mit der Markenpersönlichkeit zu vereinen, die von den WerberezipientInnen als Assozia-

tionen hervorgerufen werden. Der Meinungstransfer vom Testimonial zu Endkonsumen-

tInnen soll die Kaufintention durch „Co-Branding“ intensivieren, ist jedoch stark von der 

Reputation der Marke und dem Image von MarkenbotschafterInnen abhängig (vgl. 

Ambroise/Pantin-Sohier et al. 2014: 282 ff). In der Sportindustrie nimmt „Co-Branding“ 

eine wesentliche Bedeutung ein. Dies liegt nicht nur daran, dass sich diese Konsumgü-

tersparte gut dafür eignet, um eine starke Markenbeziehung, in Form eines Testimoni-

als, zwischen der Sportmarke und den EndkonsumentInnen herzustellen. Sportmarken 

werden durch Testimonials greifbar und können somit zu einer Intensivierung des Mar-

kenwertes führen. Die Markenkommunikation erfolgt in dieser Produktgruppe oftmals 

durch virale Kommunikationselemente oder Mund-zu-Mund-Propaganda, da die darin 

beteiligten Zielgruppen multimediale Informationsbeschaffung bevorzugen. „Co-

Branding“ scheint hierbei vor allem für Sportmarken im Entwicklungsstadium und globa-

le Topmarken die richtige Werbestrategie darzustellen (vgl. Tsiotsou/Kostas et al. 2014: 

314 ff).  
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Die erfolgreiche Zusammensetzung zweier Marken, durch Anwendung von „Co-

Branding“-Strategien, führt bei einem „fit“ oder einem perfekten Zusammenspiel zu 

einer positiven Wahrnehmung der KonsumentInnen. Unternehmen setzen sich zum Ziel, 

dank einer zweiten starken Marke, in Form einer Vermarktungsstrategie mittels Sponso-

ring von Sportaustragungsorten, Testimonials oder eines anderen Unternehmens, aus 

der Menge herausstechen und somit ein Idealbild eines Markenbündnisses zu repräsen-

tieren. „Co-Branding“ findet auch immer mehr in der Vermarktung von Sportgroßveran-

staltungen Anklang, bei denen der Austragungsort und der Sportveranstalter miteinan-

der kollaborieren. Im Idealfall erfolgen dabei ein Imagetransfer und eine unterstützende 

Hilfestellung im Aufbau einer durchgängigen Markenkommunikation, welche das Rah-

mengerüst für die Zusammenarbeit definieren und die gemeinsame Werbebotschaft an 

die WerberezipientInnen weiterleiten (vgl. Dong/Duysters 2015: 1107). 

 

Damit eine erfolgreiche Umsetzung von Markenkollaborationen anhand von „Co-

Branding“ garantiert werden kann, sind bestimmte Schlüsselpunkte zu beachten, um 

innerhalb der Partnerschaft für eine Stärkung der Markenwerte zu sorgen. Die Koopera-

tion sollte nicht nur zielgerichtet nach Erfolgen ausgelegt sein, sondern soll bei etwaigen 

Problemen auch negative Konsequenzen und unerwartete Folgeerscheinungen berück-

sichtigen. Während dieser Partnerschaft sind beide Komponenten voneinander abhängig 

und repräsentieren schlussendlich ein Gesamtimage der Markeninszenierung. Vor allem 

in der Sportindustrie werden hierbei oftmals langfristige Markengemeinschaften mit 

Testimonials oder Wettkampfstätten eingegangen, doch hierbei muss trotzdem beach-

tet werden, ob diese Konstellation langfristig Erfolg haben kann und beidseitig dasselbe 

Ziel angestrebt wird (vgl. Kahuni/Rowley et al. 2009: 61 f).  

 

Ursprünglich war es üblich, dass der „Co-Branding“-Prozess zwischen zwei PartnerInnen 

in Form von Marken und Werbetestimonials zustande kommt. Daraus kann sich aber 

auch eine dreigliedrige Zusammensetzung entwickeln, die neben den zuvor erwähnten 

Parteien zusätzlich noch eine Wohltätigkeitsorganisation in die Markeninszenierung in-

tegriert. Hierbei müssen die Interessen aller drei beteiligten TeilnehmerInnen berück-

sichtigt werden, um ein für alle zufriedenstellendes Ergebnis der gemeinsamen Zusam-

menarbeit evaluieren zu können. KonsumentInnen nehmen ein ausbalanciertes Gleich-
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gewicht zwischen PartnerInnen, innerhalb des dreigliedrigen „Co-Brandings“ und der 

daraus resultierenden Generierung von Kaufintentionen und stärkeren Meinungsbil-

dung, positiv wahr (vgl. Baxter/Ilicic 2015: 294 ff). Inwiefern innerhalb des Meinungsbil-

dungsprozesses die Verbreitung von relevanten/irrelevanten Informationen über die 

Markenkommunikation des „Co-Brandings“ erfolgt, haben Ilicic/Webster (2013) in ihrer 

Forschungsstudie näher beleuchtet. Deren Ergebnisse verlautbaren, dass Marken, die 

ihre „Co-Branding“-PartnerInnen nicht namentlich in der Markeninszenierung erwäh-

nen, sich die „match-up“-Wahrnehmung negativ auf die Kooperation auswirkt. Einerseits 

entsteht eine Undurchschaubarkeit bzw. ein Datenverlust für KonsumentInnen und an-

dererseits kann die Kollaboration nicht dafür genutzt werden, um gemeinsame Erfolge 

zu erzielen. Während des „Co-Brandings“ sollen nur relevante Informationen beider 

Marken preisgegeben werden, um eine Abschwächung der gesamten Werbewirkung zu 

verhindern (vgl. Ilicic/Webster 2013: 944 f). Neben der Auswahl einer idealen Partner-

marke zur Durchführung des „Co-Brandings“ und Berücksichtigung der relevanten Bot-

schaften innerhalb des Informationsprozesses, ist es von Relevanz, dass die Marke eine 

Markengemeinschaft bzw. einen treuen Kundenstock aufbaut. Erst wenn das Basisele-

ment von Markensympathisanten vorhanden ist, sollte der nächste Schritt, der Aufbau 

einer viralen Community, durch den Einsatz von Onlinekommunikationskanälen, in An-

griff genommen werden. Durch diese globale Vernetzung bieten sich für die Konsumen-

tInnen deutlich mehr Interaktionsmöglichkeiten, da somit innerhalb der Gemeinschaft 

und auch mit VertreterInnen der Marke ein Kommunikationsaustausch erfolgt. Bei der 

Gruppierung „branded communities“ handelt es sich meistens um die Vernetzung von 

Konsumgütermarken, die der allgemeinen Bevölkerung sehr gut bekannt sind, eine sta-

bile Wettbewerbsposition einnehmen und dadurch das Ansehen der Marke steigern 

wollen (vgl. Popp/Woratschek 2016: 191 f). Aktuelle Forschungsergebnisse gehen auch 

auf die Vernetzung zweier Marken durch „Co-Branding“ ein, beleuchten jedoch diesen 

Vorgang aus der KonsumentInnenperspektive. Hierbei wird eruiert, inwiefern leicht- und 

sehr gut bekannte Marken durch Partnerschaften mit einer weiteren sehr gut vertrauten 

Marke von den KundInnen wahrgenommen werden. Der „Co-Branding“-Effekt ist hierbei 

nicht vom Bekanntheitsgrad der Marken abhängig, sondern wird anhand der soziode-

mographischen Bevölkerungseinteilung von der unteren Gesellschaftsschicht stärker 

wahrgenommen (vgl. Cordeiro/Ponchio et al. 2016: 805 f). 
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5 Methodik 

5.1 Methodische Vorgangsweise 

Als empirische Forschungsmethode dieser Magisterarbeit wird eine quantitative Inhalts-

analyse durchgeführt, um eine internationale Auswahl in Krisenfällen geratenden Sport-

Testimonials zu analysieren. Daraus sollen neue wissenschaftliche Erkenntnisse gene-

riert werden, inwiefern sich deren Medienberichterstattung innerhalb österreichischer 

Onlinemedien differenziert und ob Unterschiede, hinsichtlich der Thematisierung des 

Privatlebens (= Privatisierung), im Zeitraum vor und nach der Krisensituation, vorhanden 

sind. Dafür werden fünf verschiedene Fälle von Sport-Testimonials ausgewählt, um die 

mediale Erwähnung deren persönlichen Krisensituationen näher zu beleuchten und fall-

bezogen zu unterscheiden. Jene aufgelisteten Celebrity Endorser sind alle krisengeschüt-

telte SportlerInnen mit nachgewiesenem Dopingvergehen, privaten Skandalen und Se-

xualaffären, strafbaren Verbrechen bis hin zu Mordvergehen. Diesbezüglich werden fünf 

internationale Sport-Testimonials aus unterschiedlichen Sportsparten (Tennis, Golf, 

Radsport, Leichtathletik und Schwimmsport) ausgewählt, die sich einerseits anhand der 

Erfolge, jedoch auch anhand der plötzlich eingetretenen Krisenszenarien unterscheiden.  

 

In der Folge sollen etwaige Vergleiche gezogen und Unterschiede hinsichtlich der Me-

dienberichterstattung der beiden Mediengattungen (Qualitäts- und Boulevardmedien), 

der Art der Privatisierung, der Häufigkeit der Nennung der Sport-Testimonials und der 

Relevanz der beiden Veröffentlichungszeiträume, vor und nach dem Bekanntwerden der 

jeweiligen Krisensituation, im Detail analysiert werden. Für die statistische Datenanalyse 

wird das Auswertungsprogramm SPSS in Betracht gezogen, mit dessen Verfahren nach-

folgend die aus der Literatur abgeleiteten Hypothesen bestätigt/widerlegt und die auf-

gestellten Forschungsfragen beantwortet werden. Im darauffolgenden Kapitel der Er-

gebnisdarstellung und Ergebnisbeschreibung erfolgt die grafische und deskriptive Be-

schreibung der einzelnen Variablen und Abhängigkeiten. Der empirische Teil der For-

schungsstudie wird danach mit den Schlussfolgerungen bzw. dem Conclusio der Magis-

terarbeit abgeschlossen und findet mit dem Ausblick der Abschlussarbeit ein ineinander 

übergehendes Resümee des absolvierten wissenschaftlichen Forschungsprozesses.  
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5.2 Forschungsfragestellungen 

Im Rahmen der Magisterarbeit sollen folgende Forschungsfragestellungen, anhand der 

empirischen Ergebnisse der Inhaltsanalyse, beantwortet werden. Aus dem Forschungs-

stand geht hervor, dass bis dato nicht ausreichend über die Medienberichterstattung 

und Privatisierung in Krisen geratender Sport-Testimonials geforscht wurde. Diesbezüg-

lich gilt es herauszufinden, inwiefern es Unterschiede in der Medienberichterstattung 

vor und nach der jeweiligen Krisensituation gibt und ob gezielte Differenzierungen über 

die Art und die Intensität der Privatisierung, bezüglich des jeweiligen Privatlebens der 

Testimonials, herausgefunden werden können. Die aus dem Forschungsstand ersichtli-

che Forschungslücke soll anhand einer quantitativen Inhaltsanalyse empirisch unter-

sucht werden und soll in der Folge den Mehrwert dieser Magisterarbeit darstellen.  

 

 Forschungsleitende Fragestellung: 

Welche Unterschiede ergeben sich für die in der Studie ausgewählten Sport-

Testimonials in der Krise, hinsichtlich deren Berichterstattung und Privatisierung, in ös-

terreichischen Onlinemedien? 

 

 Forschungsfragen 

Forschungsfrage 1: Welche Rolle nimmt die Art der Krise und der Grad der Krisenerwäh-

nung von Sport-Testimonials, bei der Medienberichterstattung von österreichischen 

Onlinemedien, ein? 

 

Forschungsfrage 2: Inwiefern differenziert sich die Berichterstattung in österreichischen 

Onlinemedien, anhand des jeweiligen Medientyps (Boulevard- und Qualitätsmedium), 

hinsichtlich der Privatisierung von Sport-Testimonials in der Krise? 

 

Forschungsfrage 3: In welchem Ausmaß unterscheidet sich die Medienberichterstattung 

zu den ausgewählten Sport-Testimonials, vor und nach der Krisensituation, in österrei-

chischen Onlinemedien? 
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5.3 Hypothesen 

Hypothese 1: Je stärker die medialen Berichterstattungen über die jeweiligen Sport-

Testimonials erfolgen, desto häufiger wird auf die Krisensituationen hingewiesen. 

 

Hypothese 2: Nach der Veröffentlichung der Skandale werden die Geschehnisse der 

Sport-Testimonials ausführlicher beschrieben und beinhalten somit eine höhere Wort-

anzahl als vor dem Bekanntwerden der Krisensituation.  

 

Hypothese 3: Je stärker die Krisensituationen der MarkenbotschafterInnen in den Onli-

nezeitungsartikeln angeführt werden, desto mehr Bildmaterial über Sport-Testimonials 

wird in die Berichterstattung integriert. 

 

Hypothese 4: Je stärker der Grad der Privatisierung der Sport-Testimonials ausfällt, des-

to mehr private Bilder werden in den Fließtext der Berichterstattung integriert.  

 

Hypothese 5: Je öfter über die jeweiligen Sport-Testimonials in den Medien berichtet 

wird, desto häufiger werden deren Testimonial-Sponsoren thematisiert. 

 

Hypothese 6: In Boulevardmedien erfolgt bei der Beschreibung der Krisensituationen 

der Sport-Testimonials eine stärkere Privatisierung der eigenen Familie und Ehe, als in 

Qualitätsmedien.  

 

Hypothese 7: Qualitätsmedien legen einen geringeren Fokus auf die Medienberichter-

stattungen der Sport-Testimonials als Boulevardmedien, welche die Markenbotschafte-

rInnen, hinsichtlich der Wortanzahl der Onlinezeitungsartikel, intensiver thematisieren. 
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5.4 Auswahl der Stichprobe 

Sport-Testimonial Sportart und Erfolge Krisensituation 

Ryan Lochte 

Ist mehrmaliger olympischer 

Goldmedaillengewinner (Olym-

pia, WM) im Schwimmsport und 

bekannter Markenbotschafter 

in USA. 

Randale bei Olympia 2016 und ein 

vorgetäuschter Überfall durch 

brasilianische Polizisten wurden 

von den Überwachungskameras 

aufgedeckt. 

Maria Sharapova 

Ist Toptennisspielerin, ehemali-

ge Weltranglistenerste, mehr-

malige Grand Slam Gewinnerin 

und Sport-Testimonial von zahl-

reichen Marken. 

Offizieller Nachweis des Doping-

mittels Meldonium, dies führte zu 

einer zweijährigen Sperre vom 

Tennissport im Jahr 2016. 

Oscar Pistorius 

Ist paralympischer Bladerunner 

(Fußfehlbildung) mit zahlreichen 

Titeln bei Olympia, mediale 

Sonderstellung im paralympi-

schen Spitzensport. 

Verurteilung zur Haftstrafe von 

sechs Jahren nach rechtskräftigem 

Totschlag in Form von tödlichen 

Schüssen auf seine Freundin im 

eigenen Haus. 

Lance Armstrong 

Ist siebenmaliger Gewinner der 

Tour de France im Radsport und 

internationale Werbeikone in 

vielen verschiedenen Branchen. 

Armstrong hat über 15 Jahre ein 

regelrechtes Dopingsystem aufge-

baut und wurde für die Doping-

vergehen lebenslang gesperrt. 

Tiger Woods 

Ist einer der erfolgreichsten 

Golfspieler und bestbezahltes-

ten Sportler weltweit.  

Private Krisen in Form von Affären 

und fehlender sportlicher Erfolge 

nach dem Comeback. 

Tabelle 1: Internationale Sport-Testimonials in der Krise (Quelle: Eigene Darstellung) 
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5.5 Forschungsdesign  

Im Zuge des empirischen Teils der Magisterarbeit sollen fünf vor Studienbeginn ausge-

wählte Sport-Testimonials, anhand einer quantitativen Inhaltsanalyse von Onlinezei-

tungsartikel österreichischer Printmedien, untersucht und in der Folge in Form von un-

terschiedlichen Variablen systematisch gegliedert werden. Für die empirische Inhalts-

analyse werden Onlinezeitungsartikel, aus zuvor definierten österreichischen Printme-

dien innerhalb eines festgelegten Zeitraums, untersucht. Da es sich hierbei um eine na-

tionale Betrachtung der bekanntesten globalen Fälle von Sport-Testimonials in plötzlich 

auftretenden Krisensituationen handelt, soll eine Stichprobe über die Medienberichter-

stattung österreichischer Printmedien der ausgewählten Sport-Testimonials in der Krise 

durchgeführt werden. Die Auswahl der Stichprobe beläuft sich auf fünf globale Sport-

Testimonials, die in fünf verschiedenen Sportarten tätig sind oder diese vor der Krise 

ausgeübt haben. 

 

Mittels den Onlinedatenbanken von WISO und Google News werden im jeweiligen Un-

tersuchungszeitraum des ausgewählten Sport-Testimonials, jeweils vor und nach dem 

Bekanntwerden der Krisensituation, die Onlinezeitungartikel nachfolgender Österreichi-

scher Onlinemedien (die Presse, der Standard, Kurier, Kronen Zeitung, Kleine Zeitung, 

Österreich, Oberösterreichische Nachrichten, Salzburger Nachrichten, Tiroler Tageszei-

tung, Heute, NEWS, Profil, Falter, Format und Sonstiges) zur Studie herangezogen. 

 

Bei der zuvor getroffenen Auswahl österreichischer Onlinemedien, handelt es sich so-

wohl um die auflagestärksten- und renommiertesten Tagesszeitungen und wöchentli-

chen Fachzeitschriften, welche die nationale Betrachtungsweise über die Medienbe-

richterstattung und Privatisierungen der fünf definierten Fälle von Sport-Testimonials 

analysieren soll. Das Forschungsziel jener empirischen Studie ist es herauszufinden, ob 

hierbei ein flächendeckendes Handlungsmuster in der Berichterstattung von österreichi-

schen Onlinemedien zu erkennen ist, ob wesentliche Unterschiede hinsichtlich der Art 

der Krise und der Privatisierung der ausgewählten Sport-Testimonials in Erscheinung 

treten bzw. ob einzelne Effekte aus der Analyse hervorgehen.  
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Aus den zwei zuvor erwähnten Onlinedatenbanken geht eine Gesamtstichprobe von ca. 

940 Onlinezeitungsartikeln hervor, die innerhalb des Untersuchungszeitraums der fünf 

ausgewählten Sport-Testimonials im Internet publiziert worden sind. Hierbei ist klar er-

sichtlich, dass die mediale Berichterstattung mit und nach dem Bekanntwerden der 

sportlichen/privaten Krisensituationen bei allen untersuchten Fällen deutlich angewach-

sen ist und teilweise sogar einen drei -fünffachen Steigerungswert einnimmt. Dies ist vor 

allem bei Ryan Lochte, Oscar Pistorius und Lance Armstrong ersichtlich. Jene drei Athle-

tInnen werden in den drei Monaten vor der jeweiligen Krisensituation nur gelegentlich 

(25-40 Artikel) medial in den Fokus gesetzt. Nach dem Bekanntwerden der Krisensituati-

onen erhöht sich das mediale Grundinteresse bei allen fünf Sport-Testimonials beträcht-

lich und setzt somit auch die Anzahl der Onlinezeitungsartikel deutlich in die Höhe.  

Sport-Testimonial 

(Auswahl der 5 Fälle) 

Untersuchungszeitraum 

(vor und nach der Krise) 

Onlinezeitungsartikel 

(WISO und Google News) 

Ryan Lochte 

13.05.2016 – 13.08.2016  

und 

14.08.2016 – 15.11.2016 

25 Artikel 

 

90 Artikel 

Maria Sharapova 

06.12.2015 – 06.03.2016 

und 

07.03.2016 – 07.06.2016 

11 Artikel 

 

128 Artikel 

Oscar Pistorius 

13.11.2012 – 13.02.2013 

und 

14.02.2013 – 14.05.2013 

11 Artikel 

 

154 Artikel 

Lance Armstrong 

12.03.2012 – 12.06.2012 

und 

13.06.2012 – 13.09.2012 

29 Artikel 

 

201 Artikel 

Tiger Woods 

24.08.2009 – 24.11.2009 

und 

25.11.2009 – 25.02.2010 

86 Artikel 

 

 201 Artikel 

Gesamtsumme der Onlinezeitungsartikel 936 Artikel 

Tabelle 2: Auflistung der Onlinezeitungsartikel (Quelle: Eigene Darstellung) 
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5.6 Untersuchungszeitraum 

Folgendes methodisches Vorgehen wird dadurch begründet, dass durch diese empiri-

sche Untersuchungsstudie ein noch nicht vorhandener Mehrwert bzw. Nutzen entste-

hen soll, indem die aktuelle Forschungslücke hinsichtlich der Medienberichterstattung 

und Privatisierung von Sport-Testimonials in der Krise, bezogen auf österreichische Onli-

nemedien, im Detail analysiert wird. Der Untersuchungszeitraum kann nicht übergrei-

fend aller ausgewählter Krisenfälle von Sport-Testimonials definiert werden, da diese in 

unterschiedlichen Jahren stattgefunden haben. Festzuhalten ist, dass der Untersu-

chungszeitraum aller zu analysierenden Sport-Testimonials, ab dem öffentlichen Be-

kanntwerden des Krisenfalls auf drei Monate vor dem Publikwerden des Skandals und 

den ersten drei Monaten danach einzugrenzen ist. Anhand der Auswertungen sollen 

Vergleiche hinsichtlich der Art der Berichterstattung und Privatisierung gezogen werden.  

Sport-Testimonial Beginn der Krisensituation 
Untersuchungszeitraum 

(vor und nach der Krise) 

Ryan Lochte 14.08.2016 

13.05.2016 – 13.08.2016  

und 

14.08.2016 – 15.11.2016 

Maria Sharapova 07.03.2016 

06.12.2015 – 06.03.2016  

und 

07.03.2016 – 07.06.2016 

Oscar Pistorius 14.02.2013 

13.11.2012 – 13.02.2013  

und 

14.02.2013 – 14.05.2013 

Lance Armstrong 13.06.2012 

12.03.2012 – 12.06.2012 

und 

13.06.2012 – 13.09.2012 

Tiger Woods 25.11.2009 

24.08.2009 – 24.11.2009 

und 

25.11.2009 – 25.02.2010 

Tabelle 3: Untersuchungszeitraum der Sport-Testimonials in der Krise (Quelle: Eigene Darstellung) 
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6 Ergebnisdarstellung und Beschreibung 

6.1 Deskriptive Statistiken 

 

Abbildung 6: Darstellung der deskriptiven Statistiken aus SPSS (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Anbei, in der Abbildung 6, sind mittels dem Datenanalyseprogramm SPSS alle neunzehn 

Variablen, ohne die für die Auswertung nicht relevanten Daten wie V3 Datum und V4 

Titel, der durchgeführten quantitativen Inhaltsanalyse aufgelistet und weisen dabei un-

terschiedliche Merkmalsausprägungen auf. In der ersten Spalte werden die Variablen 

laut der im Codebuch vordefinierten Beschriftung dargestellt und mit den dazugehöri-

gen Maßzahlen ausgedrückt. Die zweite Spalte stellt die Anzahl der codierten Onlinezei-

tungsartikel je Kategorie dar. Die Gesamtanzahl der österreichischen Medienberichter-

stattungen, zur Thematik „Sport-Testimonials in der Krise“, wird laut dem aufgestellten 
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Forschungsdesign der empirischen Studie dargestellt. Unter Berücksichtigung der zuvor 

definierten Untersuchungszeiträume, der jeweils in Betracht gezogenen Testimonials, 

erfolgte die manuelle Codierung und Analyse der Datensätze. Nach Abzug identischer 

Mehrfachpublizierungen desselben Artikels im gleichen Medium wurden insgesamt 924 

Onlinezeitungsartikel österreichischer Printmedien im Codierungsdatenblatt erfasst und 

fortan mittels SPSS ausgewertet. Von dieser Gesamtanzahl ausgehend waren 42 Artikel 

für die empirische Datenanalyse nicht von Relevanz. Dies war der Fall, wenn zum Bei-

spiel im Text Namensübereinstimmungen vorkamen, jedoch nicht die für die For-

schungsstudie untersuchten Sport-Testimonial in der Medienberichterstattung erwähnt 

wurden. Teilweise wurden in den Onlinedatenbanken WISO und Google News Beiträge 

angezeigt, die eine einmalige Nennung der Sport-Testimonials aufgewiesen haben, je-

doch der Text überhaupt keinen Bezug auf die ausgewählten MarkenbotschafterInnen 

genommen hat. Bei diesen Fällen wurde somit die Codierung nach der Erwähnung des 

Testimonials (V10 a) und dem entsprechenden Zeitraum der Thematisierung (V10 b) 

abgebrochen und nur mehr mittels einer Eingabe an der letzten Variablenkategorie, der 

Relevanz (V19), abgeschlossen. Somit ergeben sich zwei verschiedene Summenwerte, da 

insgesamt 924 Onlinezeitungsartikel österreichischer Medien codiert wurden, doch nach 

Abzug der nichtrelevanten Fälle letztendlich 882 Berichte von der ersten bis zur letzten 

Kategorie erfasst wurden. In den darauffolgenden Spalten sind die Summen- und Mit-

telwerte der jeweiligen Kategorie aufgelistet. Vor allem die Ergebnisse aus der Berech-

nung der Mittelwerte geben erstmals Aufschlüsse über den Durchschnittswert der ein-

zuordnenden Merkmalsausprägung des jeweiligen codierten Zeitungsartikels. Wie der 

Mittelwert, wird auch die Standardabweichung in der deskriptiven Statistik als Maß für 

die Analyse von Datenmaterial herangezogen und bringt zum Ausdruck, inwieweit die 

Ergebnisse der ausgewählten Stichprobe etwaige Streuungen in der jeweiligen Variable 

hervorrufen. Aus den einzelnen Werten pro Kategorie wird durch die Ausgabe der Stan-

dardabweichung die durchschnittliche Entfernung zum arithmetischen Mittel (= Mittel-

wert) berechnet (vgl. Statista 2017). Die Auswertung der Standardabweichung dieser 

Forschungsstudie weist unterschiedliche Merkmalsausprägungen auf. Vor allem die 

doch sehr variierenden Variablen, wie V6 Seite und V8 Wortanzahl, beinhalten stark ab-

weichende Werte innerhalb der jeweiligen Kategorie. Dadurch sind die aufklaffenden 

Differenzierungen innerhalb der Stichprobe augenscheinlich und nicht verwunderlich.  
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6.2 Darstellung der Variablenhäufigkeiten 

6.2.1 V1 Medium 

 

Von den insgesamt 924 codierten Onlinezeitungsartikeln der bekanntesten österreichi-

schen Tageszeitungen und Wochenmagazinen sind 15 unterschiedliche Ausprägungen 

im Codebuch vordefiniert worden. Den größten Anteil aller Onlineausgaben nimmt hier-

bei mit der Kronen Zeitung die auflagenstärkste Tageszeitung Österreichs ein, die laut 

Statistik 176 Artikel der Gesamtanzahl von 924 ausmacht und somit rund 19 % der Ge-

samtanzahl abdeckt - dicht gefolgt vom Kurier, der Kleinen Zeitung und der Presse. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Abbildung 7: deskriptive und grafische Darstellung V1 Medium (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.2 V2 Mediumart 

 

Vor der Berücksichtigung der Onlinezeitungsartikel für die quantitative Inhaltsanalyse, 

wurden die zuvor dargestellten Tageszeitungen und Wochenfachzeitschriften in die Un-

terkategorien Qualitätsmedium, Boulevardmedium und keine klare Zuordnung einge-

teilt. Aus der tabellarischen Darstellung ist zu entnehmen, dass von 924 codierten Zei-

tungsartikeln rund 74,7 % oder 690 Berichte der Charakteristik Qualitätsmedium zuzu-

ordnen sind und rund 23,8 % oder 220 Artikel dem in der Gesellschaft etwas qualitätsge-

ringer eingestuftem Berichterstattungstyp, dem Boulevardmedium, einbegriffen werden 

kann. Unter diese Kategorie fallen Printmedien wie die Kronen Zeitung, die Österreich, 

die Heute und die NEWS, bei denen der Fokus eher in Richtung einfacher Berichterstat-

tung für die Gesamtbevölkerung ausgelegt ist und diese oftmals mit reißerischen Über-

schriften und plakativen Bildern die Aufmerksamkeit der KundInnen erlangen. Vierzehn 

Artikel konnten keiner der beiden zuvor erwähnten Kategorien zugeordnet werden, da 

diese Wochenzeitschriften (Profil, Falter, Format/Trend etc.), laut eigener Einschätzung, 

einen Ansatz von beiden Charakteristika aufweisen und somit schwer zuordenbar sind. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 8: deskriptive und grafische Darstellung V2 Mediumart (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.3 V5 Ressort 

 

Die Darstellung der Variable V5 Ressort gibt zum Ausdruck, dass von der Gesamtanzahl 

(924) der codierten Onlinezeitungsartikel, rund 67,6 % bzw. 625 Stück der Sparte Sport 

zuzuordnen sind. Dieser Faktor setzt sich zwar deutlich von den anderen Medienressorts 

ab, ist jedoch anhand der Eingrenzung des Forschungstitels der Magisterarbeit in „Sport-

Testimonials in der Krise“ schon zuvor absehbar gewesen. Der zweitgrößte Wert mit 112 

Exemplaren oder 12,1 % wird der Gruppierung Sonstiges zugeordnet, die zuvor aus dem 

Codebuch undefinierte Unterkategorien zu einer Bündelung sonstiger Medienressorts 

zusammenfasst. Da es sich bei allen fünf ausgewählten Sport-Testimonials um internati-

onale SportlerInnen mit großem medialen Interesse handelt, ist es nicht überraschend, 

dass 79 Medienberichterstattungen bzw. 8,5 % der Gesamtanzahl in die Kategorie Inter-

national/Ausland einzustufen sind. Der Bereich Leute/Unterhaltung/Kultur weist hinge-

hen nur eine geringe Häufigkeit von 47 Artikeln bzw. 5,1 % der Gesamtanzahl auf. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Abbildung 9: deskriptive und grafische Darstellung V5 Ressort (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.4 V9 Verfasser 

 

Die ausgewerteten Daten der Variable V9 Verfasser werden hinsichtlich der Angabe der 

JournalistInnen im jeweiligen Artikel in zwei verschiedene Kategorien unterteilt. Einer-

seits ist bei 787 Onlineberichterstattungen der ausgewählten Stichprobe kein Name der 

VerfasserInnen angegeben. Dies stellt einen Wert von 85,2 Prozentpunkten dar, der 

ganz klar verdeutlicht, dass mit der Anzahl von 787 Berichten der Großteil der codierten 

Onlinezeitungsartikel ohne Angabe der BerichterstatterInnen publiziert ist. Bei 137 Me-

dienberichten, die 14,8 % der Grundgesamtheit ausmachen, ist der vollständige Wort-

laut der JournalistInnen, eine Abkürzung des Namens oder sogar eine Kontaktmöglich-

keit mittels E-Mail-Adresse im unteren Teil des Artikels angegeben, um eine direkte 

Kommunikationsmöglichkeit zwischen den MedienrezipientInnen und den möglicher-

weise zur Verantwortung gezogenen ZeitungsredakteurInnen gewährleisten zu können. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Abbildung 10: deskriptive und grafische Darstellung V9 Verfasser (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.5 V10 a Testimonial 

 

Die Testimonialauswahl der gewählten Stichprobe erfolgte nach einer tiefgründigen Re-

cherche über private/sportliche Krisenfälle bei international bekannten Sportstars. Hier-

bei ist die Wahl auf fünf AthletInnen unterschiedlicher Sportarten gefallen, von denen 

der Großteil auch derzeit noch aktiv im Spitzensport vertreten ist. Es wurden hierbei 

bewusst keine österreichischen Sport-Testimonials (Jukic, Mair etc.) ausgewählt, da es 

wahrscheinlich zu geringeren Unterschieden in der Medienberichterstattung gekommen 

wäre. Der Fokus ist auf internationale Sport-Testimonials gelegt worden, die neben de-

ren sportlichen Erfolgen, eine starke Präsenz als Werbegesicht oder Markenbotschafte-

rInnen vorzuweisen haben. Obwohl alle fünf Sport-Testimonials drei Monate vor und 

drei Monate nach dem jeweiligen Krisenzeitpunkt berücksichtigt worden sind, werden 

Tiger Woods 287 Mal, Lance Armstrong 220 Mal, Oscar Pistorius 163 Mal, Maria Shara-

pova 139 Mal und Ryan Lochte 115 Mal in österreichischen Medien thematisiert und 

nehmen hierbei klare Ausprägungsdifferenzierungen ein. Dies liegt wohl einerseits am 

jeweiligen Bekanntheitsgrad und andererseits an den bisherigen sportlichen Erfolgen.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 11: deskriptive und grafische Darstellung V10 a Testimonial (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.6 V10 b Zeitraum 

 

Der Zeitraum der jeweiligen Medienberichterstattung wurde bei allen fünf ausgewähl-

ten Sport-Testimonials mit dem gleichen Zeitrahmen eingegrenzt. Ab Bekanntwerden 

der jeweiligen spezifischen Krisensituation der MarkenbotschafterInnen wurden alle 

Onlinezeitungsartikel österreichischer Printmedien drei Monate vor dem Bekanntwer-

den in die Kategorie vor Veröffentlichung des Skandals eingestuft. Ab der Publizierung 

der Krisensituationen bis drei Monate danach wurden sämtliche Artikel, nach Berück-

sichtigung der definierten Stichprobe, in die Gattung Veröffentlichung nach dem Skandal 

eingegrenzt und somit klar voneinander getrennt. Aus der grafischen Darstellung der 

Ergebnisse geht hervor, dass mit einer Häufigkeit von 771 Berichten, im Vergleich zu 153 

Artikeln vor der Krisenberichterstattung, die deutliche Mehrheit der codierten Onlinezei-

tungsartikel nach Veröffentlichung der Skandale publiziert wurden. Es ist augenschein-

lich, dass das mediale Grundinteresse nach den Krisensituationen um das Fünffache, von 

16,6 % vor Veröffentlichung der Skandale auf 83,4 % nach Veröffentlichung der Skanda-

le, gestiegen ist. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 12: deskriptive und grafische Darstellung V10 b Zeitraum (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.7 V11 Häufigkeit der Nennung 

 

Die Häufigkeit der Nennung bezieht sich auf jede namentliche Erwähnung des Vor- und 

(oder) Familiennamens des jeweiligen Sport-Testimonials in den codierten Zeitungsarti-

keln. Nach Veranschaulichung der Gesamtsumme von 924 Medienberichterstattungen 

ist keine klare Tendenz zu erkennen, obwohl anzumerken ist, dass die Einstufung von 

einmaligen Anführungen der Sport-Testimonials 31,1 % aller Artikel einnimmt und 287 

Mal vorhanden ist. Die zweitmeiste Berücksichtigung obliegt der Kategorie zweimalige 

Nennung, die bei 229 Onlinezeitungsartikeln erfolgt und somit 24,8 % der Gesamtsum-

me darstellt. Dicht gefolgt von mehrmaligen Nennungen der Sport-Testimonials, ab fünf 

Erwähnungen, die mit 192 Berichten und einem Prozentsatz von 20,8 eine deutlich hö-

here Relevanz einnehmen, als die Kategorien der dreimaligen und viermaligen Nennung. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 13: deskriptive und grafische Darstellung V11 Häufigkeit der Nennung (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.8 V12 Bild des Testimonials 

 

Folgende statistische Auswertung weist auf die Häufigkeiten der Variable 12 hin, ob in 

den Medienberichterstattungen zu dem jeweiligen Sport-Testimonial ein bzw. mehrere 

Bilder im Fließtext der Artikel verankert sind. Aus der grafischen Darstellung geht hervor, 

dass von der Gesamtsumme von 924 Onlinezeitungsartikeln, 42 Ausgaben nicht relevant 

sind und somit nur 882 Fassungen für die Auswertung in Betracht gezogen werden. Bei 

765 Texten, dies macht rund 82,8 % der Gesamtmenge aus, ist kein Bild im Text vorhan-

den. In 94 Fällen oder 10,2 % der Gesamtsumme ist mindestens ein Bild des jeweiligen 

Sport-Testimonials präsent. Eine geringere Anzahl von 23 Zeitungsartikeln beinhaltet 

mehrere (min. drei) Bilder im Fließtext und führt somit zu einer intensiveren Privatisie-

rung der Sport-Testimonials. In diese Kategorie werden Bilder aus den Sponsoringwer-

bungen, Sportwettkämpfen, öffentlichen Presseterminen und werberelevanten Fern-

sehauftritten eingeordnet, die jedoch nicht das Privatleben des Testimonials abdecken, 

denn dafür wurde eigens die Variable 18, Privatisierung durch private Bilder, definiert. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 14: deskriptive und grafische Darstellung V12 Bild des Testimonials (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 



60 

6.2.9 V13 Nennung des Testimonials-Sponsors 

 

Beim Großteil der Onlinezeitungsartikel erfolgt keine Nennung der jeweiligen Testimoni-

al-Sponsoren. Dieser Wert wird mit 738 Erwähnungen oder einem Prozentsatz von 79,9 

betitelt. Somit kann zum Ausdruck gebracht werden, dass nur bei 20 % aller 882 Me-

dienberichterstattungen der fünf analysierten Sport-Testimonials ein oder mehrere 

Vermerke auf die jeweiligen Werbesponsoren getätigt werden. Dies kann einerseits 

durch die namentliche Erwähnung der Markennamen, vorhandenen Kooperationen mit 

den Testimonials oder Anmerkungen über die Auflösung von Sponsoringverträgen nach 

der Krisensituation erfolgen. Rund 9,8 % der Gesamtanzahl aller codierten Zeitungsarti-

kel beinhalten eine Nennung der Testimonial-Sponsoren bzw. gehen näher auf die Ko-

operationen mit den Marken ein. Bei 53 Texten oder 5,3 % wird der Fokus der Medien-

berichterstattung auf die Sponsoren des jeweiligen Sport-Testimonials gelegt und in den 

journalistischen Werken, anhand von Erfolgs- und Krisenfaktoren, dezidiert thematisiert. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Abbildung 15: deskriptive und grafische Darstellung V13 Nennung des Testimonial-Sponsors 

(Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.10 V14 Erwähnung der Krisensituation 

 

Diese Variable beschreibt jene Thematik, inwiefern die Krisensituationen der beobachte-

ten Sport-Testimonials medial in den Fokus genommen werden. Die Auswertung ergibt, 

dass bei 162 Artikeln oder 17,5 % der Gesamtsumme kein Verweis auf Krisensituationen 

erfolgt. Mehr als 80 % aller Medienberichterstattungen weisen einen oder mehrere 

Verweise auf die Krisensituationen auf – die Gruppierung teilt sich in zwei verschiedene 

Kategorien. Es sind 411 Berichte mit einem Vermerk auf die Sportkrise codiert, dies stellt 

einen Prozentwert von 44,5 dar. Die letzte Kategorie macht summenmäßig deutlich we-

niger aus, nimmt aber mit 309 Zeitungsartikeln, die mindestens zwei Vermerke der Kri-

sensituationen im Fließtext beinhalten, im Vergleich zur ersten Kategorie einen Pro-

zentwert von 33,4 ein und hebt die intensive Erwähnung der Krisensituationen hervor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Abbildung 16: deskriptive und grafische Darstellung V14 Erwähnung der Krisensituation 

(Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.11 V15 Art der Krisensituation 

 

Welche Art der Krisensituation die bedeutendste Häufigkeit einnimmt, wird mit folgen-

der Auswertung graphisch dargestellt. Hierbei ist sofort zu erkennen, dass vier verschie-

dene Kategorien, bezüglich der Anzahl der getätigten Codierungen, in den Fokus gerückt 

werden. Der höchste Wert von 280 Fällen wird für die Kategorie Dopingverge-

hen/Dopingsperre eingenommen, dies stellt 30,3 % der Gesamthäufigkeit dar. 180 Ver-

weise (19,5 %) auf die Krisensituationen sind den zuvor aufgestellten Kategorien nicht 

klar zuordenbar bzw. decken gleichzeitig mehrere Aspekte ab. Bei 160 journalistischen 

Werken wird der Fokus der Medienberichterstattungen auf die Berücksichtigung der 

Ehe- oder Beziehungskrisen gelegt und macht rund 17,3 % der Summe aus. Wertemäßig 

dahinter folgt die Einordnung von Mordvergehen, die in 144 Fällen vorkommt und ins-

gesamt rund 15,6 % aller codierten Artikel darstellt. Wortmeldungen über Suspendie-

rungen, Drogenvergehen oder Körperverletzungen werden deutlich seltener erwähnt. 

 

  

Abbildung 17: deskriptive und grafische Darstellung V15 Art der Krisensituation (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.12 V16 Privatisierung des Testimonials 

 

Zusammenhängend mit der nachkommenden Variable V 17, bei der die Art der Privati-

sierung in der Medienberichterstattung beschrieben wird, kann in dieser Häufigkeiten-

Auswertung zwischen dem Privatisierungsgrad der Sport-Testimonials unterschieden 

werden. In 144 Onlineberichten werden die MarkenbotschafterInnen in keinster Form 

privatisiert, sondern es erfolgt eine reine Berichterstattung über Sport- und Sponso-

ringmeldungen der Testimonials. Bei rund der Hälfte der Gesamtsumme aller Artikel, die 

einen Wert von 449 Fällen darstellt, wird die Privatisierung leicht thematisiert und hat 

das gleiche Ausmaß eingenommen, wie Kategorie 1 und 3 zusammengefasst. Von insge-

samt 882 Medienberichterstattungen werden die Testimonials bei 289 Zeitungsartikeln, 

in Summe 31,3 % der Grundgesamtheit, medial sehr stark privatisiert und thematisiert. 

Dies erfolgt durch den Informationstransfer privater Details und Nachrichtenwerten. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Abbildung 18: deskriptive und grafische Darstellung V16 Privatisierung des Testimonials 

(Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.13 V17 Art der Privatisierung 

 

Privatisierung der Sport-Testimonials in den Onlinezeitungsartikeln erfolgt im großen 

Ausmaß und nimmt dabei eine Vielfalt an unterschiedlichen Ausführungen ein. Dement-

sprechend wird die Einteilung innerhalb elf verschiedener Unterkategorien durchge-

führt, um den MarkenbotschafterInnen den erwähnten Privatisierungsgrund zuzuord-

nen. Die Auswertung stellt dar, dass die Privatisierung anhand von gerichtlichen Pro-

zessverfahren oder rechtskräftigen Urteilen die größte Häufigkeit aller Varianten ein-

nimmt. 164 Onlinezeitungsartikel stellen einen Anteil von 17,7 % dar. Bei 142 Fällen ist 

die Privatisierung der Sport-Testimonials nicht klar zuordenbar, da keine spezifische 

Wahrnehmung charakterisiert werden kann. Die SportlerInnen werden 111 Mal anhand 

vergangener sportlicher Erfolge, 85 Mal bezüglich der Ehe/Familie, 83 Mal anhand des 

Liebeslebens und 46 Mal hinsichtlich etwaiger Freizeitaktivitäten thematisiert. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 19: deskriptive und grafische Darstellung V17 Art der Privatisierung (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.2.14 V18 Privatisierung durch private Bilder 

 

Die Variable V18 beschreibt die Privatisierung der Sport-Testimonials durch private Bil-

der der MarkenbotschafterInnen. Nach Ansicht der Auswertung wird deutlich zum Aus-

druck gebracht, dass bei 93,3 % aller codierten Onlinezeitungsartikel kein privates Bild 

der Testimonials im Fließtext integriert ist und eine Häufigkeit von 864 darstellt. In fünf 

Medienberichterstattungen ist mindestens ein privates Bild der Testimonials in den Arti-

keln integriert, um anhand von persönlichen Abbildungen einen privaten Einblick über 

die thematisierten BotschafterInnen zu ermöglichen. Bei insgesamt dreizehn codierten 

Zeitungsberichten sind mehrere (mehr als drei) private Bilder in den journalistischen 

Reportagen verankert. Dies stellt einen Wert von 1,4 % der Gesamtsumme dar, bei dem 

innerhalb der Medienberichterstattungen zahlreiche digitale Abbildungen und Verlin-

kungen zu den sozialen Netzwerken der Sport-Testimonials integriert werden. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Abbildung 20: deskriptive und grafische Darstellung V18 Privatisierung durch private Bilder 

(Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.3 Kreuztabellen 

6.3.1 Art der Krise und Grad der Krisenerwähnung 

Forschungsfrage 1: Welche Rolle nimmt die Art der Krise und der Grad der Krisenerwäh-

nung von Sport-Testimonials bei der Medienberichterstattung von österreichischen On-

linemedien ein? 

 

Abbildung 21: Kreuztabelle Medium und Art der Krisensituation (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Durch die oben angeführte Forschungsfrage 1 soll mittels der Datenanalyse im SPSS he-

rausgefunden werden, inwiefern die Art der Krisensituation und der Grad der Krisener-

wähnung des jeweiligen Sport-Testimonials in der Medienberichterstattung Besonder-

heiten hervorruft bzw. ob Parallelen/Unterschiede erkennbar sind. Diese Kreuztabelle 

stellt Beziehungspunkte zwischen den einzelnen österreichischen Onlinemedien und der 

Art der Krisensituation dar und kann somit genau festlegen, inwiefern und in welcher 

Häufigkeit die Krisensituationen in den Tages- und Wochenpublikationen erwähnt wer-

den. Die Presse, der Standard und der Kurier, welche alle als Qualitätsmedium einzustu-

fen sind, legen allesamt ihren Fokus im beobachteten Zeitraum auf die Berichterstattung 

über Dopingvergehen bzw. Ehe- und Beziehungskrisen. Im Vergleich zu den zuvor er-

wähnten bekanntesten österreichischen Qualitätsmedien, bezieht sich die Kronen Zei-

tung, die als Boulevardmedium eingestuft wird, vermehrt auf Themen, die nicht klar 

einer Rubrik einzuordnen sind und in mehrere Kategorien fallen könnten. Mit der Ge-
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samtanzahl von 170 Artikeln nimmt die auflagenstärkste Zeitung Österreichs, die Kronen 

Zeitung, die intensivste Medienpräsenz in der Berichterstattung über die fünf analysier-

ten Sport-Testimonials ein. Die Kleine Zeitung wiederrum, die als Qualitätsmedium defi-

niert wird, kann von der Fallverteilung tendenziell mit der Kronen Zeitung verglichen 

werden. Ihr Hauptfokus wird auf die Erwähnung von Dopingvergehen und Ehekrisen 

gelegt, doch im Vergleich zur Kronen Zeitung sind deutlich weniger Artikel unklar zuor-

denbar. Dies stellt bei der Kleinen Zeitung ein Qualitätsmerkmal dar, dass die LeserInnen 

der Medienbotschaften den jeweiligen Inhalt klar einstufen, jedoch trotzdem Parallelen 

zu der Berichterstattung von Boulevardmedien abgeleitet werden können. Die Kleine 

Zeitung ist zudem die einzige Informationsquelle, die über die Thematik Körperverlet-

zungen, basierend der Krisenfälle der Sport-Testimonials, berichtet und diesbezüglich als 

Individuum des Informationstransfers einzustufen ist. Wie schon zuvor bei der Kronen 

Zeitung, ist auch der Großteil der Zeitungsberichte in der Tageszeitung Österreich ohne 

klare Themenzuordnung codiert. Überraschenderweise sind die Erwähnungen der The-

men Mordvergehen und Vandalismus sehr stark im medialen Fokus dieses Boulevard-

mediums, welches andere Arten von Krisensituationen überhaupt nicht thematisiert. 

Wenn die beiden Boulevardzeitungen Heute und NEWS miteinander in Beziehung ge-

setzt werden ist augenscheinlich, dass hierbei klare Differenzierungen zu erkennen sind. 

Die Tageszeitung Heute legt den höchsten Stellenwert der Berichterstattungen auf die 

Themen Vandalismus/Überfälle und Dopingvergehen/Dopingsperren. Dies sieht bei der 

Wochenzeitschrift NEWS abgestufter aus, denn hierbei werden die Bereiche Ehe- und 

Beziehungskrisen bzw. Mordvergehen deutlich öfter thematisiert. Die Oberösterreichi-

schen Nachrichten, die Salzburger Nachrichten und die Tiroler Tageszeitung sind anhand 

ihrer Bekanntheit in der österreichischen Medienlandschaft und auch ihrer Häufigkeit 

der Berichterstattungen über die analysierten MarkenbotschafterInnen ähnlich einzu-

stufen. Deren Themenspezialisierung ist zusammenfassend gleichartig ausgeprägt, bein-

haltet aber jedoch auch leichte Ausprägungsunterschiede. Bei allen drei Qualitätsme-

dien liegt der Fokus auf die Berichterstattung über Dopingvergehen, bei den Oberöster-

reichischen Medien und den Salzburger Nachrichten wird zudem sehr stark über Mord-

vergehen und Ehe-oder Beziehungskrisen berichtet und bei der Tiroler Tageszeitung ist 

ein Viertel der publizierten Berichte nicht klar den vorgeschlagenen Themenrubriken 

zuordenbar. 
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Abbildung 22: Kreuztabelle Art der Krisensituation und Zeitraum (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Aus der Abbildung 22 geht hervor, dass vor der Veröffentlichung der Skandale keine Art 

der Krisensituationen erwähnt wird. Dies ist einerseits naheliegend, da erst mit der 

erstmaligen Erwähnung der Skandale das mediale Interesse bezüglich der privaten Son-

derfälle ins Rollen gerät. Es ist jedoch trotzdem etwas verwunderlich, da oftmals auch 

schon vor der erstmaligen Thematisierung etwaige Gerüchte oder Anschuldigungen an 

die Öffentlichkeit gelangen. Nach der Verlautbarung der Skandale nehmen Medienbe-

richterstattungen über Dopingvergehen/Dopingsperren, mit der Anzahl von 280 Berich-

ten, die stärkste Nennung aller Kategorien ein. Die Gattungen Ehe- bzw. Beziehungskri-

sen und Mordvergehen werden 160 und 140 Mal erwähnt. Im Vergleich zu den sieben 

Artikeln über die Einnahme von legalen Suchtmitteln und der einmaligen Thematisie-

rung über Körperverletzungen, werden diese deutlich stärker in den Fokus genommen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 23: Kreuztabelle Häufigkeit der Nennung und Erwähnung der Krisensituation (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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Ob die Erwähnung der jeweiligen Krisensituationen mit der Häufigkeit der Nennung in 

den Berichten zusammenhängt, wird in Form der Hypothese 1 betrachtet. Hierbei wird 

zum Ausdruck gebracht, dass es zwischen der Anzahl der namentlichen Verweise der 

Sport-Testimonials in Onlinezeitungsartikeln und der Häufigkeit der Krisenerwähnungen 

ein Zusammenhang absehbar ist. Es fällt auf, dass bei einmaliger-, zweimaliger- und 

dreimaliger Nennung der MarkenbotschafterInnen, in allen Fällen der einmalige Verweis 

auf die Krisensituationen das höchste Ausmaß (rund 50-70 %) der Gesamterwähnung 

einnimmt und die anderen Kategorien deutlich überragt. Es ist offensichtlich, dass bei 

einer mehrmaligen Nennung der Testimonials auch die Krisensituationen intensiver be-

schrieben werden und somit stärker in den Fokus der öffentlichen Aufmerksamkeit gera-

ten. Bei rund 91 % der mehrfachen Verweise auf die MarkenvertreterInnen wird im Ge-

genzug auch stärker über die jeweiligen Krisensituationen berichtet. Anhand folgender 

Auswertungsergebnisse kann die Hypothese 1 bestätigt werden, denn es geht hervor, 

dass in den analysierten Onlinetageszeitungen ein Zusammenhang zwischen der Anzahl 

der Namenserwähnungen und der Häufigkeit der Krisenverweise vorhanden ist. 

 Abbildung 24: Kreuztabelle Bild des Testimonials und Erwähnung der Krisensituation (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Bezugnehmend der Hypothese 3, inwiefern die Erwähnung und die Intensität der Krisen-

situationen etwaige Auswirkungen auf die Medienberichterstattungen österreichischer 

Onlinemedien einnehmen, sollen Folgeerscheinungen näher untersucht werden. Wenn 

kein Bild im Text vorhanden ist, wird mit fast 50 % aller Erwähnungen ein einmaliger 

Verweis auf die Krisensituationen genommen. Anders sieht es dabei aus, wenn mindes-

tens ein Bild im Artikel präsent ist, dann erhöht sich auch die Häufigkeit der Krisenbe-

schreibung. Bei Medienberichten, die mehrere Bilder der Sport-Testimonials verankert 
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haben ist deutlich zu erkennen, dass das jeweilige journalistische Gut intensiver über die 

Krisensituationen der MarkenbotschafterInnen berichtet. Hierbei nehmen zwei bis 

mehrmalige Verweise auf die mediale Bloßstellung einen Wert von ca. 80 % der Katego-

riensumme ein. Dies verdeutlicht, dass die Intensität der bildlichen Darstellungen über 

Sport-Testimonials mit der Häufigkeit der Nennung der Krisensituationen in den Artikeln 

deutlich zunimmt und somit die Hypothese 3 bestätigt werden kann.  

Abbildung 25: Kreuztabelle Art der Krisensituation und Nennung des Testimonial Sponsors (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Ob die Art der Krisensituation einen Zusammenhang auf die Häufigkeit der Nennung der 

Testimonial-Sponsoren darstellt, wird in folgender Kreuztabelle geprüft. Aus der gewähl-

ten Stichprobe ist zu erkennen, dass bei nicht klar einzuordnenden Krisensituationen 

rund 87 % der Artikel keinen Verweis auf die Testimonial-Sponsoren vollziehen. Dies sind 

meistens Kurzmeldungen, welche die Sachlage flüchtig beschreiben, jedoch nicht näher 

auf die jeweilige Situation eingehen. Einmalige Erwähnungen der Testimonial-Sponsoren 

werden vor allem in den Krisenkategorien Dopingvergehen, Suspendierung/Rücktritt 

und Ehe- oder Beziehungskrise berücksichtigt. Mehrfachanführungen der Testimonial-

PartnerInnen erfolgen auch bei Dopingvergehen und Ehe- und Beziehungskrisen. Dies ist 

nicht verwunderlich, da jene Vorfälle sehr stark mit den sportlichen Karrieren der Sport-

Testimonials im Einklang stehen und etwaige Fehlhandlungen zu sportlichen Sperren 

führen, die in der Folge Beendigungen der Sponsoring-Kooperationen mit sich bringen. 
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6.3.2 Privatisierung der Sport-Testimonials 

Forschungsfrage 2: Inwiefern differenziert sich die Berichterstattung in österreichischen 

Onlinemedien, anhand des jeweiligen Medientyps (Boulevard- und Qualitätsmedium), 

hinsichtlich der Privatisierung von Sport-Testimonials in der Krise? 

Abbildung 26: Kreuztabelle Art der Privatisierung und Mediumart (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Das Forschungsdesign der durchgeführten quantitativen Inhaltsanalyse wurde hinsicht-

lich der Variable Mediumart in eine dreistufige Stichprobe eingeteilt. Dazu erfolgte die 

Gliederung aller Onlinezeitungsartikel österreichischer Medien in die Kategorien Quali-

tätsmedium, Boulevardmedium und Misch- bzw. Hybridform, bei der keine klare Zuord-

nung getroffen werden kann. Diese Aufteilung soll zur Beantwortung der Forschungsfra-

ge 2 dienen, womit herausgefunden werden soll, inwiefern die Art des Mediums die 

Berichterstattungen anhand der Privatisierung der Sport-Testimonials beeinflusst. Aus 

der oben angeführten Kreuztabelle geht hervor, dass die Thematisierung privater Ange-

legenheiten vor allem bei Qualitätsmedien schwer einer der vordefinierten Kategorien 

zuordenbar ist und bei 16,5 % eine klare thematische Zuordnung fehlt. Die deskriptiven 

Parameter beschreiben, dass die Privatisierung anhand gerichtlicher Prozessverfahren, 

der Sponsoringverträge und der sportlichen Karriere die stärksten Ausprägungen bei 
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Qualitätsmedien einnehmen. Im direkten Vergleich mit Boulevardmedien sind einerseits 

Parallelen zu erkennen, es sind aber auch Unterschiede in der Medienberichterstattung 

vorhanden. Bei Boulevardmedien ist ein starker Fokus auf die Privatisierung der Sport-

Testimonials anhand deren Liebesleben/Affären (12,1 %) und auf die Erwähnung gericht-

licher Prozessverfahren (14,5 %) ersichtlich. Die zuvor aufgestellte Hypothese 6, ob bei 

Boulevardmedien eine stärkere Privatisierung der Ehen und Familien der Testimonials 

als bei Qualitätsmedien erfolgt, kann laut der durchgeführten Kreuztabelle widerlegt 

werden, da bei Qualitätsmedien ein höherer Anteil dieser Thematiken vorliegt.  

Abbildung 27: Kreuztabelle Mediumart und Privatisierung durch private Bilder (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Zusätzlich zur Art der Privatisierung wird, anhand des vordefinierten Kategoriensystems, 

die Privatisierung durch private Bilder der Sport-Testimonials betrachtet. Hierbei kommt 

zum Vorschein, dass in 98,6 % aller 654 codierten Qualitätsmedien kein privates Bild im 

Fließtext der Artikel vorhanden ist und insgesamt in neun Fällen ein bis mehrere private 

Bilder integriert sind. Im Vergleich dazu geht der Auswertung hervor, dass Boulevard-

medien, die ihren Fokus oftmals auf plakative und mit Bildern unterstützte Inszenierun-

gen legen, einen stärkeren Bezug auf private Bilder der Sport-Testimonials nehmen. Die-

ser fällt jedoch allgemein betrachtet etwas geringer aus als erwartet. Ein Anteil von 4,2 

% aller Boulevardmedien unterstützt die Medienberichterstattungen mit digitalen Visua-

lisierungen der Sport-Testimonials, verankern jedoch jeweils mindestens zwei private 

Fotos in einem Bericht, um die vorliegende Thematik noch präziser zu kommunizieren. 
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Durch die Gliederung der ausgewählten Stichprobe in die Art der Medien, erfolgt anbei 

eine Auflistung der fünfzehn vordefinierten Printmedien, die anhand der Intensität der 

Privatisierung der Sport-Testimonials in Beziehung gestellt werden. Onlinezeitungsarti-

kel, bei denen keine Form von Privatisierung der MarkenbotschafterInnen gegeben ist, 

werden vor allem den Berichten der Kronen Zeitung (18,1 %), Tiroler Tageszeitung (13,2 

%) und dem Kurier (13,2 %) zugeordnet. Dies verdeutlicht, dass hierbei keine gravieren-

den Unterschiede zwischen Qualitätsmedien (Kurier, Tiroler Tageszeitung) und Boule-

vardmedien (Kronen Zeitung) vorhanden sind. Etwaige Differenzierungen sind bei leich-

ter Privatisierung deutlich stärker ausgeprägt. Denn hierbei beinhalten 106 Artikel der 

Kronen Zeitung (23,6 %) eine leichte Privatisierung und legen im Vergleich zu Qualitäts-

medien einen deutlich stärkeren Fokus auf die Privatisierung der Testimonials. Im Ge-

genstück dazu beziehen sich 65 Berichte der Kleinen Zeitung (14,5 %) auf eine geringe 

Privatisierung. Starke Eingriffe in die Privatsphären erfolgen vor allem im Kurier (17,3 %) 

und der Kronen Zeitung (13,1 %), wodurch ganz klar bestätigt wird, dass die Intensität 

der Privatisierung nicht nur von der vorhandenen Mediengattung abhängig ist. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 28: Kreuztabelle Medium und Privatisierung des Testimonials (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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Folgende Kreuztabelle stellt die Unterschiede hinsichtlich des Privatisierungsgrades zwi-

schen den einzeln betrachteten Sport-Testimonials in der Krise dar. Hierbei ist augen-

scheinlich, dass deutliche Abweichungen in der Aufteilung der Intensitäten anzutreffen 

sind. Die 110 Artikel über Ryan Lochte teilen sich in Summe gesehen sehr gleichmäßig 

über die drei Stufen der Privatisierung auf - mit 43,6 % ist vor allem das Ausmaß an 

leichter Privatisierung hervorzuheben. Die Ergebnisse von Maria Sharapova äußern sich 

hinsichtlich der Privatisierung etwas differenzierter. Denn von insgesamt 136 Medienbe-

richten nehmen exakt 50 % keinen Verweis auf das private Leben der Sportlerin ein. Der 

direkte Vergleich zu Oscar Pistorius könnte nicht unterschiedlicher ausfallen, denn der 

Australier beinhaltet in seinen 159 Berichterstattungen die stärkste Privatisierung von 

allen analysierten Sport-Testimonials in der Krise. 50,3 % seiner Artikel nehmen Bezug 

auf eine starke Privatisierung, dicht gefolgt von 47,2 % für eine leichte Privatisierung 

innerhalb der Äußerungen zu den Vorfällen. Lance Armstrong kommt insgesamt in 208 

Onlinezeitungsartikeln vor - 59,1 % ergreifen dabei einen abgeschwächten Fokus auf 

sein privates Leben. Diese Ergebnisse sind mit denen von Tiger Woods gut vergleichbar. 

Auch Woods nimmt mit 58,4 % den stärksten Anteil seiner 269 Berichterstattungen in 

der mittleren Kategorie, der leichten Privatisierung, ein, jedoch wird seine Krisensituati-

on, nach jener von Pistorius, mit 37,5 % am Zweitmeisten stark privatisiert. 

 

Abbildung 29: Kreuztabelle Testimonial und Privatisierung des Testimonials (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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Die Abbildung 30 beschreibt eine grafi-

sche Darstellung von Box Plots, die sich 

auf die zuvor erwähnten Auswertungsda-

ten der Sport-Testimonials und deren 

Privatisierungsausmaßen bezieht. Hinter 

dem Terminus Boxplot steckt eine grafi-

sche Zusammensetzung verschiedener 

Bereiche (= Quantile), die mittels eines 

dicker markierten Balkens hervorgeho-

ben werden. Dieser Parameter gibt den 

Mittelwert (= Median) an, der die ordinalskalierte Variable anhand von fünf Lagemaßen 

zusammenfasst und grafisch darstellt (vgl. Crashkurs Statistik o. J.). In dieser Grafik ist 

ersichtlich, dass drei Box Plots mit unterschiedlichen Merkmalsausprägungen vorhanden 

sind. Der Mittelwert bei keiner Privatisierung fällt gering aus und wird vor allem durch 

das hohe Ausmaß bei Maria Sharapova verstärkt. Die anderen beiden Box Plots haben 

einen sehr ähnlichen Verlauf, beschreiben einerseits die Ausreißer auf der Höhe des un-

teren Whiskers und die Mittelwerte, die sich im Bereich von Lance Armstrong anheften. 

 
Abbildung 31: Kreuztabelle Privatisierung durch private Bilder und Privatisierung des Testimonials (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Ob der Grad der Privatisierung mit dem Einsatz von privaten Bildern zusammenhängt 

wird anhand der Hypothese 4 betrachtet. Bei 80 % der Artikel mit einem privaten Bild 

und bei 54 % aller Berichte mit mehreren privaten Bildern der Testimonials trifft es zu, 

dass die wahrgenommene Privatisierung stärker ausfällt, als bei bildlosen Texten. Somit 

kann die Hypothese 4 bestätigt werden, da eine deutliche Steigerung der Privatisierung 

vorhanden ist, wenn privates Bildmaterial der Testimonials im Text verankert wird. 

Abbildung 30: Box Plots über Testimonials und Privatisierung 

des Testimonials (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.3.3 Allgemeine Unterschiede in der Berichterstattung anhand des Mediums 

Ob innerhalb der Medienberichterstattung von Sport-Testimonials in der Krise Unter-

schiede anhand der Art des Mediums erfolgen, die sich nicht, wie zuvor erwähnt, auf die 

Privatisierung der MarkenbotschafterInnen beziehen, werden in folgenden Abbildungen 

der SPSS-Auswertung im Detail verdeutlicht.  

 

Abbildung 32: Kreuztabelle Medium und Privatisierung des Testimonials (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

In welcher Mediumart die fünf analysierten Sport-Testimonials stärker thematisiert 

werden zeigt die vorliegende Grafik, welche die mediale Erwähnung der Markenbot-

schafterInnen in Qualitätsmedien, Boulevardmedien und Hybridformen einteilt, die kei-

ne klare Zuordnung beinhalten. Von den insgesamt 924 codierten Zeitungsartikeln sind 

690 den Qualitätsmedien und 220 den Boulevardmedien zuzuordnen. Die Kategorie der 

Hybridformen nimmt ein Ausmaß von 14 Berichten ein. Beim Großteil der betrachteten 

Testimonials ist ein sehr ähnliches Verlaufsmuster zu erkennen. Journalistische Berichte 

über Maria Sharapova (74,1 %), Oscar Pistorius (76,7 %) und Tiger Woods (71,8 %) wer-

den in einem vergleichbaren Ausmaß den Qualitätsmedien zugeordnet. Nur Lance Arm-

strong (81,4 %) und Ryan Lochte (67,0 %) stellen hierbei Ausreißer nach oben und unten 

dar, die doch deutlich über/unter dem Durchschnitt liegen. In Boulevardmedien wird 

Ryan Lochte mit 33 % der eigenen Artikel am häufigsten von allen Testimonials medial 

thematisiert und hat im Vergleich zu Oscar Pistorius (20,9 %) und Lance Armstrong (16,8 

%) eine deutlich häufigere Medienberichterstattung in Boulevardmedien. Allgemein ge-

sehen ist kein Trend erkennbar, doch in beiden Kategorien sind Ausreißer vorhanden. 
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Abbildung 33: Kreuztabelle Medium und Bild des Testimonials (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Der Kreuztabelle lässt sich entnehmen, dass von insgesamt 882 relevanten Medienbe-

richterstattungen 765 davon kein Bild der ausgewählten Sport-Testimonials im Fließtext 

verankert haben. Den höchsten Wert nimmt hierbei die Kronen Zeitung ein, bei der 167 

journalistische Werke ohne Bildverweis publiziert sind. Die stärkste Häufigkeit der Imp-

lementierung von mindestens einem Bild im Text ergreift die Tiroler Tageszeitung, bei 

der 29 Zeitungsberichte in jene Kategorie eingeordnet werden. Typische Boulevardme-

dien, wie die Kronen Zeitung und die Österreich besitzen nur drei Erwähnungen mit ei-

nem integrierten Bild in den Onlinezeitungsartikeln. Die Kleine Zeitung teilt sich mit der 

Wochenzeitschrift NEWS den ersten Platz in der Verwendung von mehreren Testimoni-

al-Bildern im Fließtext. In beiden Mediengütern sind sechs Medienberichte mit mehre-

ren im Text integrierten Bildern vorhanden und verdeutlichen dadurch, dass sowohl 

Boulevard- wie auch Qualitätsmedien zusätzliches Bildmaterial und etwaige Visualisie-

rungen, als Ergänzung zum beschreibenden Text, zur Veranschaulichung verwenden. 
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Abbildung 34: Kreuztabelle Mediumart und Privatisierung des Testimonials (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Welches Ausmaß die Intensität der Privatisierung mittels der Erwähnung in den drei de-

finierten Medientypen einnimmt, wird in folgender Abbildung nähergebracht. In der 

Kategorie Qualitätsmedium, die 654 Onlinezeitungsartikel beinhaltet, erfolgt bei 109 

Exemplaren oder 16,7 % der Gesamtanzahl keine Privatisierung der Sport-Testimonials. 

Eine leichte Privatisierung ereignet sich bei 316 Berichten in Qualitätsmedien, die einen 

Anteil 48,3 % darstellen. Bei 229 Berichten nehmen die VerfasserInnen des journalisti-

schen Gutes eine starke Involvierung in das Privatleben der Sport-Testimonials ein und 

verdeutlichen, dass Qualitätsmedien den Hauptfokus ihrer Medienberichterstattung auf 

leichte und starke Privatisierungen der MarkenbotschafterInnen legen. Im Vergleich zu 

den Qualitätsmedien, werden 214 Zeitungsartikel dem Boulevardjournalismus zugeord-

net. Keine Privatisierung der Sport-Testimonials erfolgt, wie auch zuvor bei den Quali-

tätsmedien, bei 33 Berichten, die einen Anteil von 15,4 % darstellen. Die Ausprägung der 

leichten Privatisierung fällt bei Boulevardmedien etwas höher aus und nimmt mit einer 

Häufigkeit von 123 Berichten ein Ausmaß von 57,5 % der Gesamtheit aller Boulevard-

medien ein. Intensive Eingriffe in die Privatsphäre der SportathletInnen erfolgen im Bou-

levardjournalismus deutlich seltener, denn dieser Kategorie werden nur 58 Zeitungsarti-

kel zugeordnet, die einen Prozentanteil von 27,1 % ausmachen. Zusammenfassend kann 

zum Ausdruck gebracht werden, dass die Intensität der Medienberichterstattung, so-

wohl bei Qualitäts- wie auch bei Boulevardmedien, einen starken Fokus in der Privatisie-

rung der Sport-Testimonials einnimmt. Es wird jedoch überraschenderweise bei öster-

reichischen Qualitätsmedien wie der Presse, der Kleinen Zeitung, dem Standard usw. ein 

höherer Mengenanteil stärker privatisiert als bei österreichische Boulevardmedien, zu 

denen die Heute, die Österreich, die NEWS und die Kronen Zeitung eingestuft werden.  
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6.3.4 Erwähnung der Testimonial-Sponsoren 

Hypothese 5: Je öfter über die jeweiligen Sport-Testimonials in den Medien berichtet 

wird, desto häufiger werden deren Testimonial-Sponsoren thematisiert. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 35: Kreuztabelle Testimonial und Nennung des Testimonials-Sponsors (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Welche Wirkung die Anzahl der medialen Berichterstattungen der Testimonials auf das 

Ausmaß der Erwähnungen der Testimonial-Sponsoren einnimmt, wird anhand der Be-

antwortung der Hypothese 5 dargestellt. Es geht hervor, dass bei 67,3 % der Zeitungsar-

tikel über Ryan Lochte keine Nennung des Testimonial-Sponsors erfolgt. Dies stellt im 

Gegensatz zu den anderen Markenpersönlichkeiten einen hohen Wert dar, der ganz klar 

verdeutlicht, dass bei den Medienberichterstattungen über Ryan Lochte deutlich öfter 

die Thematik über Testimonial-Sponsoren erwähnt wird als bei den anderen Studienteil-

nehmerInnen. Die ein- und mehrmalige Nennung von Testimonial-Sponsoren macht bei 

Lochte einen Gesamtanteil von über 32 % aus und stellt, im Vergleich zu Armstrong und 

Pistorius, einen um das Sechsfache höheren Anteil an der Berücksichtigung der Testimo-

nial-Sponsoren dar. Armstrong mit einem Anteil von 95,2 % und Pistorius mit 91,8 % 

beinhalten in deren Onlinezeitungsartikeln keine Nennungen über etwaige Werbepart-

nerInnen. Sharapova und Woods können gemeinsam in ein Cluster zusammengefasst 

werden, welches sich daraus charakterisieren lässt, dass bei einem Anteil von rund 76,5 

% bei Sharapova und 80,3 % bei Woods keine Erwähnung der Sponsoren erfolgt. Mit 

einem Ausmaß von 8,2 % bei Sharapova und 16,2 % bei Woods nehmen sie jedoch die 
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Höchstwerte hinsichtlich mehrmaliger Anführungen der Testimonial-Sponsoren ein. Aus 

der Analyse resultierend kann die Hypothese 5 nicht bestätigt werden, denn zwischen 

der Häufigkeit der Artikel und der Thematisierung der Sponsoren besteht kein Zusam-

menhang. Bei jenen MarkenvertreterInnen mit der geringsten Anzahl an Medienberich-

ten erfolgt die stärkste Erwähnung der Testimonial-Sponsoren und stellt somit genau 

das Gegenteil, der zuvor abgeleiteten Hypothese 5, unter Beweis.  

 

 

 

 

 

 

Abbildung 36: Kreuztabelle Mediumart und Nennung des Testimonial-Sponsors (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Hinsichtlich der definierten Annahme stellt sich die Frage, inwiefern die Mediengattung 

der Berichterstattung Beziehungspunkte mit der Nennung der Werbesponsoren ein-

nimmt. Die Kreuztabelle gibt Auskunft darüber, dass bei Qualitätsmedien 545 Zeitungs-

berichte einen Anteil von 83,3 % beziffern, bei denen kein Verweis auf die Sponsoren 

der Testimonials erfolgt. Einmalige Nennungen oder Hinweise auf die WerbepartnerIn-

nen werden in Qualitätsmedien 67 Mal erwähnt und stellen einen Anteil von 10,2 % am 

Gesamtausmaß dar. Rund 42 Ausgaben der 654 codierten Qualitätsmedien finden 

mehrmalige Anführungen der Sponsoren per se vor und nehmen einen Anteil von 6,4 % 

ein. Diese Ergebnisse können mit jenen der Boulevardmedien fast eins zu eins über-

nommen werden. Von insgesamt 214 journalistischen Werken beziffern 179 Versionen 

keine Nennung der Testimonial-Sponsoren. Dies stellt 83,6 Prozentpunkte am Gesamt-

volumen dar, von dem 24 Berichte einen einmaligen Verweis auf die Kollaborationen der 

Testimonials beinhalten, der 11,2 % der Gesamtsumme widerspiegelt. 5,1 % aller codier-

ten Boulevardartikel, in Zahlen ausgedrückt 1,3 % weniger als bei Qualitätsmedien, ver-

ankern im Fließtext namentliche Erwähnungen der Werbesponsoren. Zusammenfassend 

kann ausgedrückt werden, dass die Mediengattung keine signifikante Rolle einnimmt, 

welche die Häufigkeit der Thematisierung von Testimonial-Sponsoren erklärt.  
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6.3.5 Medienberichterstattung im Zeitraumvergleich 

Forschungsfrage 3: In welchem Ausmaß unterscheidet sich die Medienberichterstattung 

zu den ausgewählten Sport-Testimonials, vor und nach der Krisensituation, in österrei-

chischen Onlinemedien? 

Durch Beantwortung der Forschungsfrage 3 soll herausgefunden werden, inwiefern sich 

die Medienberichterstattung der analysierten MarkenbotschafterInnen innerhalb der 

Thematisierung österreichischer Onlinemedien, vor und nach dem Zeitpunkt der Krisen-

situation, unterscheidet. Um jene Zeitfenster einzuschließen, ist ab dem Bekanntwerden 

der Krisensituationen die jeweilige Medienberichterstattung drei Monate davor und drei 

Monate nach der Veröffentlichung der Skandalsituation eingegrenzt und in der Folge 

betrachtet worden. 

 

Abbildung 37: Kreuztabelle Medium und Zeitraum (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Jene tabellarische Darstellung beschreibt die zahlenmäßigen Häufigkeitsunterschiede 

aller in der Studie erfassten Mediengüter, hinsichtlich der Eingrenzung der Veröffentli-

chung vor oder nach den Skandalen. Die Grafik stellt dar, dass das Boulevardmedium die 

Österreich einen Anteil von 38,5 % vor der Veröffentlichung der Krisen darstellt und im 
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Vergleich zu allen anderen Medienhäusern auch vor der Veröffentlichung der Skandale 

die Sport-Testimonials thematisiert. Die Presse, NEWS, das Profil, der Falter, Der Stan-

dard und der Kurier erwähnen vor Veröffentlichung des Skandals die jeweiligen Mar-

kenbotschafterInnen allesamt weniger als 15 % ihrer Berichterstattung, legen den Fokus 

jedoch explizit auf die Publikation journalistischer Texte nach Bekanntwerden der Kri-

sensituationen. Neben der Österreich haben auch die Heute (18,2 %) und das Qualitäts-

medium die Tiroler Tageszeitung (20,8 %) vor Bekanntwerden der Krisensituation die 

Sport-Testimonials thematisiert, dies ist aber nicht mit dem allgemeinen medialen Inte-

resse nach der Veröffentlichung der Krise zu vergleichen. Die Presse (92,7 %), die NEWS 

(93,3 %) und das/der Format/Trend (100 %) haben im Großteil ihrer Berichterstattungen 

die Erwähnung der Sport-Testimonials in der Zeit nach Bekanntwerden der Skandale 

thematisiert. Daraus lässt sich erschließen, dass es hinsichtlich der Mediengattung keine 

spezifischen Unterschiede gemäß der Erwähnung der MarkenbotschafterInnen vor oder 

nach der Krise gibt. Denn sowohl Qualitäts- wie auch Boulevardmedien haben vor und 

nach der Veröffentlichung der Gefahren ihren Fokus in die journalistische Informations-

gebung gelegt, die teilweise wohl sehr stark von der Blattlinie (= thematische Richtlinien) 

oder Vorgaben der Chefredaktion abhängig ist. 

 

Abbildung 38: Kreuztabelle Mediumart und Zeitraum (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Um die zuvor erwähnte Grafik nochmals aufzugreifen, werden in Abbildung 38 die Me-

diumart und der Zeitraum der Veröffentlichung miteinander in Verbindung gesetzt. Es ist 

augenscheinlich, dass die Gesamtsumme der Qualitätsmedien mit 690 Zeitungsartikeln 

einen deutlich höheren Wert darstellt als die Anzahl der 220 codierten Berichte aus Bou-

levardmedien. In der Hybridform, in der keine klare Zuordnung der Mediengattungen 
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erfolgt, werden 14 Texte verfasst. Wenn die einzelnen Ausprägungen miteinander in 

Kontext gestellt werden, verteilen sich die Medienberichterstattungen wie folgt:  

In den Qualitätsmedien sind 101 Artikel (14,6 %) vor der Veröffentlichung der Skandale 

und 589 Berichte (85,4 %) nach der Erwähnung der Krisensituationen einzuordnen. Bou-

levardmedien hingehen thematisieren in 51 Onlinezeitungsartikeln (23,2 %) die Sport-

Testimonials vor den Krisen und 169 Mediengüter (76,8 %) nach Bekanntwerden der 

Skandale. Bei der Hybridform fällt die Analyse sehr einseitig aus, denn 13 Artikel (92,9 %) 

werden vor der Krise publiziert und nur ein Exemplar (7,1 %) bezieht sich auf die Zeit 

nach der Krisenerwähnung. Nach Auswertung der Kreuztabelle ist auffallend, dass Quali-

tätsmedien, im Vergleich zu Boulevardmedien, ihren Fokus in der Berichterstattung noch 

stärker nach Veröffentlichung der Sport-Testimonial Skandale setzen als vice versa. Aus 

den Post-Hoc-Test geht hervor, dass beide Variablen ein hohes Signifikanzniveau von 

0,00 aufweisen und somit ein Zusammenhang statistisch bewiesen werden kann. 

Abbildung 39: Kreuztabelle Zeitraum und Privatisierung des Testimonials (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Ob der Zeitraum der Veröffentlichung der Mediengüter mit dem Grad der Privatisierung 

in Beziehung gesetzt werden kann, wird anhand folgender Grafik erläutert. Es ist unver-

kennbar, dass die Intensität der Privatisierung mit der Eingliederung der Publikationen 

vor Bekanntwerden der Skandale unterschiedliche Ausprägungen annimmt. Vor Veröf-

fentlichung der Krisen besitzt die leichte Privatisierung bei 92 Artikel (66,7%) das stärks-

te Ausmaß. Diese ist bei der Kategorie nach Bekanntwerden der Krisen mit 357 Berich-

ten (48 %) genauso bedeutend, doch auch der Parameter der starken Privatisierung 

stellt mit 273 Texten (36,7 %) eine hohen Schwellenwert dar. Es geht hervor, dass der 

Grad der leichten Privatisierung vor Veröffentlichung der Skandale und wiederum die 
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Intensität starker Eingriffe in die Privatsphäre bei Sport-Testimonials nach dem Be-

kanntwerden der Krisensituationen stärker ausgeprägt sind.  

 

Abbildung 40: Kreuztabelle Art der Privatisierung und Zeitraum (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Die vorliegende Kreuztabelle gib Auskunft über die verhältnismäßige Häufigkeitsvertei-

lung hinsichtlich der Art der Privatisierung und den zwei differenzierten Zeitfenstern der 

Medienberichterstattungen. Es kommt zum Vorschein, dass vor Veröffentlichung der 

Skandale mehr als die Hälfte der 138 Zeitungsartikel der Kategorie Privatisierung über 

die sportliche Karriere zugeordnet wird. 73 Berichte nehmen hierbei einen Anteil von 

52,9 % am Gesamtvolumen ein und verdeutlichen, dass die Thematisierung vor der Krise 

übliche Berichterstattungen über sportliche Erfolgs- und Misserfolgsmeldungen beinhal-

tet. Darüber hinaus sind 31 journalistische Texte (22,5 %) nicht klar zuzuordnen und 

werden somit gebündelt erfasst. Die Privatisierung der Sport-Testimonials, anhand von 

Sponsoringverträgen und Preisgeldern, erfolgt in 14 Fassungen, die einen Anteil von 10,1 

% einnehmen.  

 

Nach Veröffentlichung der Skandale wird der Privatisierung der gerichtlichen Prozessver-

fahren in 164 Artikeln (22,0 %) die größte Bedeutung geschenkt. Dicht gefolgt von der 

Privatisierung der Sponsoringkooperationen (16,5 %), der Ehen und Familien (11,3 %) 

und der Liebesleben (10,6 %). In Summe gesehen sind innerhalb der zeitlichen Eingren-

zung klare Unterschiede hinsichtlich der Art der Privatisierung zu erkennen. 
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Abbildung 41: Kreuztabelle Zeitraum und Privatisierung durch private Bilder (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Der Forschungsfrage 3 zur Folge wird hiermit näher darauf eingegangen, inwiefern Ab-

weichungen hinsichtlich der zeitlichen Einordnung der Medienberichterstattung, vor und 

nach Veröffentlichung der Skandale, die Privatisierung der Sport-Testimonials durch pri-

vate Bilder charakterisieren. In 136 von 138 Artikeln (98,6 %) vor Veröffentlichung der 

Krisen wird kein privates Bild, bei zwei Berichten ein bzw. mehrere private Bilder der 

Testimonials im Text eingegliedert. Nach Veröffentlichung der Skandale beinhaltet der 

Großteil (97,8 %) der Artikel keine Privatisierung durch Bilder, jedoch werden 12 Artikel 

(1,6 %) mit mehreren privaten Bildern publiziert. Dies offenbart, dass bei der Berichter-

stattung nach den Krisensituationen private Bilder eine höhere Relevanz einnehmen.  

Abbildung 42: Kreuztabelle Zeitraum und Nennung des Testimonial-Sponsors (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Abschließend wird anhand der Abbildung 42 analysiert, inwiefern der Veröffentlichungs-

zeitraum der Medienberichte die namentliche Erwähnung der Testimonial-Sponsoren 

beeinflusst. Hierbei geht hervor, dass in beiden Zeitfenstern ähnliche Ergebnisse erzielt 

werden, jedoch nach dem Bekanntwerden der Krisen mehrere Erwähnungen der Spon-

soren einen ums Fünffache höheren Anteil der Gesamtsumme darstellen. Die Nennun-

gen der Sponsoren nehmen, durch die Anführungen der Krisen, fortan stetig zu. 
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6.4 Zweifaktorielle Varianzanalyse (ANOVA) 

6.4.1 Unterschiede in der Berichterstattung anhand der Art des Mediums 

Hypothese 7: 

Qualitätsmedien legen einen geringeren Fokus auf die Medienberichterstattungen der 

Sport-Testimonials als Boulevardmedien, welche die MarkenbotschafterInnen, hinsicht-

lich der Wortanzahl der Onlinezeitungsartikel, intensiver thematisieren.  

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 43: Zwischensubjektfaktoren der univariaten Varianzanalyse I (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Folgende zweifaktorielle Varianzanalyse (= ANOVA) geht auf mögliche Unterschiede hin-

sichtlich der Medienberichterstattungen über die fünf analysierten Sport-Testimonials 

ein, die anhand der gewählten Stichprobe, vor oder nach der Veröffentlichung der Skan-

dale, in den codierten Onlinezeitungsartikeln thematisiert worden sind. Die Zwischen-

subjektfaktoren der ANOVA stellen drei unterschiedliche Mediumarten dar, welche in 

die Gattungen Qualitätsmedium, Boulevardmedium und eine Mischform nicht klar zuor-

denbarer Medientypen gegliedert werden können. Der Häufigkeitswert der Tabelle gibt 

die Tagesanzahl der jeweiligen Berichterstattungen an, die innerhalb beider Veröffentli-

chungszeiträume über alle ausgewählten Sport-Testimonials erfolgt worden sind. Inner-

halb der Gesamtstudie äußert sich die Verteilung wie folgt. An 221 Tagen werden in On-

linezeitungen, die zuvor dem Medientyp Qualitätsmedium zugeordnet wurden, journa-

listische Artikel verfasst, in denen die untersuchten MarkenbotschafterInnen namentlich 

erwähnt werden. Im direkten Vergleich nimmt die Anzahl der tagesweisen Erwähnungen 

in Boulevardmedien mit 149 Tagen einen deutlich geringeren Wert ein. Zeitungstypen 

wie der Falter und der/das Trend/Format sind der Hybridform zugeteilt worden, da sie 

Charakteristika von beiden Medienformen beinhalten.  
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Aus der Grafik geht hervor, dass an 14 Tagen jene Mediengattung verwendet wurde, um 

die Berichterstattung über Sport-Testimonials zu kategorisieren. Der zweite Teil der Zwi-

schensubjektfaktoren beschreibt die beiden Zeiträume, die vor der Durchführung der 

quantitativen Inhaltsanalyse in drei Monate vor und drei Monate nach der Veröffentli-

chung der Skandale eingegrenzt wurden. Die Häufigkeitsverteilung unterstreicht die zu-

vor bestätigte Hypothese, dass in Summe gesehen ein deutlicher Anstieg, hinsichtlich 

der Intensität der Medienberichterstattungen, erfolgt ist. Nach Veröffentlichung der 

Skandale konnten an 277 Tagen Onlinezeitungsartikel in jene Kategorie eingegliedert 

werden, die ein stark gesteigertes Medieninteresse anhand der Krisenfälle hervorhebt. 

Vor dem Bekanntwerden der Krisensituationen erfolgte vergleichsweise an 107 Tagen 

eine mediale Thematisierung der Sport-Testimonials.  

 

Abbildung 44: Deskriptive Statistiken der univariaten Varianzanalyse I (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Folgende Abbildung thematisiert die Werte der abhängigen Variable, der Wortanzahl, 

die in Form der deskriptiven Statistik neue Aufschlüsse, bezogen auf die Intensität der 

Medienberichterstattungen durch den Richtwert der jeweiligen Wortanzahl, liefert.  
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Wie bereits zuvor erwähnt, erfolgt die Einteilung der Onlinezeitungsartikel in die drei 

verschiedenen Mediengattungen. Zusätzlich wird jeweils zwischen den beiden Zeiträu-

men, vor der Veröffentlichung und nach dem Publikwerden der Skandale, differenziert 

und folglich in Form von Mittelwerten, Standardabweichungen und Häufigkeiten be-

schrieben. Bezugnehmend auf die Ausführlichkeit der Berichterstattung in den Zeitungs-

artikeln gibt die Tabelle darüber Auskunft, dass bei den Qualitätsmedien, vor der Veröf-

fentlichung der Skandale, die redaktionellen Berichte im Mittelwert eine Wortanzahl von 

rund 500 Wörtern beinhalten und in Summe gesehen an 60 unterschiedlichen Tagen der 

Informationstransfer erfolgt. Nach der Publikation der Artikel ist in jener Kategorie der 

Qualitätsmedien der Mittelwert der Wortanzahl mit rund 1.000 Wörtern deutlich höher 

beziffert und verdeutlicht dadurch, dass bei Onlinezeitungen wie der Kleine Zeitung, 

dem Standard, der Presse etc. intensivere Auseinandersetzungen mit den Thematiken, 

in Form von ausführlicheren Berichterstattungen, erfolgen. Deutlich differenziert ist das 

Ergebnis der Boulevardmedien zu deuten. Hierbei geht hervor, dass bei dieser Medien-

gattung im Allgemeinen die Artikellänge deutlich geringer ausfällt und eine Ausgegli-

chenheit innerhalb der beiden Veröffentlichungsperioden erfolgt. Vor dem Bekanntwer-

den der Krise lautet der Mittelwert der Wortanzahl 312 Wörter. Dieser Wert wird von 

den Berichterstattungen nach den Skandalsituationen knapp überragt, denn in dieser 

Kategorie wird im Durchschnitt eine Wortanzahl von 353 Begriffen in der Thematisie-

rung krisengeschüttelter Sport-Testimonials verwendet. Zusammenfassend kann zum 

Ausdruck gebracht werden, dass innerhalb der drei untersuchten Mediengattungen of-

fensichtliche Unterschiede in den Medienberichterstattungen über die fünf Sport-

Testimonials in der Krise auftauchen, doch auch anhand der Zeiträume der Thematisie-

rung gravierende Differenzierungen hervorgehoben werden können. Dem zur Folge 

muss die Hypothese 7 falsifiziert werden, denn aus der ANOVA geht hervor, dass Quali-

tätsmedien im Allgemeinen deutlich intensiver als Boulevardmedien über die untersuch-

ten Sport-Testimonials berichten und nicht, wie aus der Literatur abgeleitet, vice versa. 

Bei Boulevardmedien sind innerhalb der beiden Zeiträume keine signifikanten Unter-

schiede hinsichtlich des Mittelwerts der Wortanzahl zu erkennen. Es geht hervor, dass 

Qualitätsmedien in beiden Zeiträumen längere Onlinezeitungsartikel als Boulevardme-

dien publizieren und nach den Krisensituationen das intensivste Ausmaß medialer The-

matisierung der MarkenbotschafterInnen erfolgt. 
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Abbildung 45: Levene-Test I (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Dieser Levene-Test bringt zum Ausdruck, dass bei der Überprüfung der abhängigen Vari-

able, der Wortanzahl, eine Varianzgleichheit vorhanden ist und die Fehlervarianz bei der 

abhängigen Variable, über alle Gruppen hinweg gleich einzustufen ist. Das Signifikanzni-

veau von 0,000 ist als hochsignifikant einzuordnen und weist darauf hin, dass es sich um 

kein rein zufälliges Ergebnis handelt, sondern als aussagekräftig eingestuft werden kann.  

 

Abbildung 46: Tests der Zwischensubjekteffekte I (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Jene Tests der Zwischensubjekteffekte bezieht sich auf die abhängige Variable, der 

Summe Wortanzahl, die in der ANOVA (= Varianzanalyse) mit den beiden unabhängigen 

Variablen, der Mediumart und dem Zeitraum, in Relation gesetzt worden ist. Die Tabelle 

stellt dar, dass die Variable Zeitraum mit 0,977 ein schwaches Signifikanzniveau ein-

nimmt, jedoch die Relation zwischen den beiden unabhängigen Variablen, Mediumart 

und Zeitraum, einen Signifikanzwert von 0,25 aufweist und somit über dem Richtwert 

von 0,05 liegt. Dadurch wird zum Ausdruck gebracht, dass eine geringe Signifikanz vor-

herrscht und somit die Wahrscheinlichkeit auf ein zufälliges Ergebnis minimiert werden 

kann, da Zusammenhänge zwischen den beiden Faktoren vorhanden sind. Das partielle 

Eta Quadrat weist 0,19 auf und stuft das Verhältnis beider Quadratsummen als gut ein. 
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Abbildung 47: Post-hoc-Test Mediumart (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Dieser Post-hoc-Test wird mittels Scheffè durchgeführt, der in der Literatur als altbe-

währter, jedoch auch als konservativer Test beschrieben wird. Dieser wird dadurch cha-

rakterisiert, dass im Vergleich zum Tukey-HSD-Test kein paarweiser Vergleich, sondern 

eine Abfrage aller vorhandenen Gruppen erfolgt. Beim Scheffè-Test wird das Messaus-

maß korrigiert und somit kann die Nullhypothese schwieriger verworfen werden (vgl. 

Kerr/Hall et al. 2002: 100). Die Grafik stellt dar, dass zwischen den Kategorien Quali-

tätsmedium und Boulevardmedium ein hochsignifikantes Messniveau von 0,000, samt 

Abhängigkeit, vorhanden ist. Die Gruppierung Boulevardmedium wird auch mit der Hyb-

ridform keine klare Zuordnung in Verbindung gesetzt. Das Messniveau von 0,275 weist 

eine geringe Signifikanz vor, da der Wert über 0,05 liegt. Zwischen dem Qualitätsmedi-

um und keiner klaren Zuordnung ist ein Signifikanzwert von 0,809 vorhanden und deutet 

darauf hin, dass hierbei eine Zufallskonstellation nicht ausgeschlossen werden kann.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Abbildung 48: Profilplots Summe Wortanzahl 

(Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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Der Profilplot stellt in seiner Grafik die Mittelwerte der Wortanzahl je nach Art des Me-

diums dar. Wie schon zuvor erwähnt, werden die Onlinezeitungsartikel den Kategorien 

Qualitätsmedium, Boulevardmedium und der Hybridform, die beide Charakteristika be-

inhaltet, zugeordnet. Jene Visualisierung geht hierbei nicht näher auf die beiden Veröf-

fentlichungszeiträume ein, sondern stellt das arithmetische Mittel je Sport-Testimonial 

dar, ohne auf die zeitliche Unterscheidung einzugehen. Die Grafik stellt dar, dass Quali-

tätsmedien mit 863,3 Wörtern einen deutlich höheren Mittelwert der Gesamtsumme 

einnehmen als Boulevardmedien, bei denen das Ausmaß mehr als die Hälfte ausmacht 

und einen Median von 341 Wörtern annimmt. Die Hybridform der Medientypen, bei der 

keine klare Zuordnung der Onlinezeitungsartikel erfolgt, pendelt sich mit einem Mittel-

wert von 714,4 zwischen jenem der Qualitätsmedien und dem der Boulevardmedien ein. 

Mit diesem Ergebnis kann die aufgestellte Hypothese widerlegt werden, da Qualitäts-

medien in der Medienberichterstattung über die gewählten MarkenbotschafterInnen 

eine ausführlichere und intensivere Thematisierung vornehmen als Boulevardmedien. 

Diese These wird auch durch die zweite grafische Darstellung bestätigt, welche die Ver-

laufswerte der einzelnen Mediengattungen farblich hervorhebt. Dieser Profilplot bringt 

zum Ausdruck, dass Qualitätsmedien im Allgemeinen intensiver die Sport-Testimonials 

thematisieren und dass dieser Faktor mit der Veröffentlichung der Skandalmeldungen 

deutlich zunimmt. Boulevardmedien beschreiben die Vorfälle, bezogen auf die Wortan-

zahl, präziser. Auch nach dem Bekanntwerden der Krise steigert sich der Wert nur mar-

ginal und fällt im Vergleich zu Qualitätsmedien deutlich geringer aus. 

 

Abbildung 49: Profilplots Summe Wortanzahl II (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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6.4.2 Intensität der medialen Berichterstattung über Sport-Testimonials 

Hypothese 2: 

Nach der Veröffentlichung der Skandale werden die Geschehnisse der Sport-

Testimonials ausführlicher beschrieben und beinhalten somit eine höhere Wortanzahl 

als vor dem Bekanntwerden der Krisensituation. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Die zweifaktorielle Varianzanalyse (= ANOVA) wird mit der Wortanzahl als abhängige 

Variable und dem Testimonial und den Zeitraum als unabhängige Variable definiert, um 

in der Folge statistische Auswertungen darstellen zu können. Die Grafik der deskriptiven 

Beschreibung listet die fünf MarkenbotschafterInnen zeilenweise auf und unterscheidet 

die Medienberichterstattung jeweils nach dem Zeitraum der Veröffentlichung. Hierbei 

wird verdeutlicht, dass bei allen fünf Sport-Testimonials der Mittelwert der Wortanzahl 

vor Bekanntwerden der Skandale deutlich geringer ausfällt, als nach der jeweiligen Pub-

likation der Krisenberichterstattungen. Jene Ergebnisse sind vor allem bei Ryan Lochte 

sehr differenziert ausgeprägt, so lautet der Mittelwert vor Veröffentlichung 566,77 und 

Abbildung 50: Deskriptive Statistiken der univariaten Varianzanalyse II (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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nach dem Annäherung 1497,50. Dieser Wert ist rund dreimal so hoch als vor der Veröf-

fentlichung und bestätigt damit, wie auch alle anderen vier Fälle, die Hypothese sieben, 

dass in der Medienberichterstattung nach der Krise ausführlichere Onlinezeitungsartikel 

als zuvor publiziert werden. Einzig die Durchschnittswortanzahl der Medienberichte 

über Woods nimmt vor der Veröffentlichung einen Wert von 553,86 und nach Bekannt-

werden des Skandals einen Wert von 841,00 ein. Somit wird eine geringere Differenz 

von 300 Durchschnittswörtern dargestellt, die jedoch auch mit diesem Ergebnis die 

Hypothese sieben bestätigt. Die Werte der Standardabweichung geben zudem an, wie 

weit die einzelnen Extremwerte vom Mittelwert entfernt sind und verdeutlichen die 

Ausgeglichenheit oder Streuung der einzelnen Messgrößen. Die letzte Spalte der de-

skriptiven Statistiken veranschaulicht die Anzahl der Tage, an denen explizit je Marken-

botschafterIn Zeitungsberichte publiziert werden. Hierbei kommt zum Vorschein, dass 

Ryan Lochte mit 31 Tagen und Tiger Woods mit 102 Tagen an Informationsgebung, mit-

tels Onlinezeitungsartikel, die jeweiligen Extrempunkte darstellen und somit klare Un-

terschiede in der Intensität der Medienberichterstattung identifiziert werden können. 

Die Abbildung der univariaten Varianzanalyse gibt diesbezüglich nähere Auskunft, wie 

die Aufteilung der fünf zu analysierenden Testimonials erfolgt und an wie vielen Tagen 

die jeweiligen Medienberichterstattungen, spezifisch nach MarkenvertreterIn kategori-

siert, publiziert wurden. 

 

Abbildung 51: Levene-Test II (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Die grafische Darstellung des Levene-Tests, der auf Gleichheit der Fehlervarianzen über-

prüft wird, stellt bezugnehmend auf die abhängige Variable, der Wortanzahl, ein hohes 

Signifikanzniveau von 0,000 dar. Diese Bewertung kann aber nur durch Hinzunahme der 

Effektstärke Aussagekraft erhalten. Das hochsignifikante Ausmaß stellt dar, dass eine 

Varianzgleichheit (= Varianzhomogenität) vorliegt und somit einschätzt, ob die Nullhypo-
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these abzulehnen ist oder nicht (vgl. Statsoft o. J.). Ausgehend vom Signifikanzwert wird 

die Nullhypothese bestätigt und zudem werden mittels des Levene-Tests weitere Vor-

aussetzungen geschaffen, um eine aussagekräftige Durchführung von Varianzanalysen 

gewährleisten zu können. 

 

Abbildung 52: Tests der Zwischensubjekteffekte II (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 

Aus den Tests der Zwischensubjekteffekten geht hervor, dass eine Berechnung der ein-

zelnen Varianzwerte, samt Vergleich, erfolgt, die innerhalb der Auswertung in Betracht 

gezogen werden. Die Tabelle weist vor, dass die Variable Testimonial einen schwachen 

Signifikanzwert von 0,583 darstellt, jedoch die Variable Zeitraum ein Signifikanzniveau 

von 0,000 einnimmt und somit die Irrtumswahrscheinlichkeit deutlich minimiert. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 53: Post-hoc-Tests Testimonials (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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Beiliegend erfolgt eine paarweise Gegenüberstellung der einzelnen Testimonials, die 

anhand von Post-hoc-Tests durchgeführt und miteinander in Kontext gestellt wird. Dafür 

wird eine Überprüfung gemäß Tukey-HDS Richtlinien angewendet, welche Mehrfachver-

gleiche hinsichtlich der abhängigen Variable, der Wortanzahl, tabellarisch darstellt. Der 

Tukey-HSD wird im Allgemeinen dafür verwendet, damit eine paarweise Vergleichssitua-

tion geschaffen werden kann. Dafür werden die jeweiligen arithmetischen Mittel beider 

Variablen herangezogen, um die geringsten Signifikanzunterschiede innerhalb der paar-

weisen Vergleiche gegenüberzustellen (vgl. Rasch/Friese et al. 2010: 29).  

 

Aus der Grafik geht hervor, dass zwischen Lochte und Woods die Mittelwertdifferenz 

anhand der Wortanzahl der Onlinezeitungsartikel mit 383,90 das größte Ausmaß ein-

nimmt. Im Vergleich dazu unterscheiden sich Armstrong und Lochte um eine deutlich 

geringere Differenz von 59,89. Dies lässt erschließen, dass hinsichtlich der Wortanzahl 

unterschiedlich intensiv die mediale Berichterstattung erfolgt. Die beobachteten Aus-

prägungsunterschiede der Sport-Testimonials sind als nicht signifikant einzustufen, da 

die Parameter deutlich über dem Grundsatz von 0,05 liegen. 

 

 

Abbildung 54: Profilplots Summe Wortanzahl (Quelle: Eigene SPSS-Auswertung) 
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Die grafische Darstellung der Varianzanalyse erfolgt in Form von Profilplots. Die statisti-

schen Ergebnisse können die aufgestellte Hypothese 7, welche sich auf die Intensitäts-

unterschiede hinsichtlich der Medienberichterstattungen in beiden Zeiträumen bezieht, 

klar bestätigen. Die Visualisierung veranschaulicht, dass die Onlinezeitungsartikel nach 

der Veröffentlichung der Skandalsituationen die Geschehnisse der Sport-Testimonials 

deutlich ausführlicher thematisieren als zuvor. Der grüne Linienverlauf stellt die ge-

schätzten Randmittel anhand der Medienberichte dar und verdeutlicht, dass die jeweili-

gen Mittelwerte der Sport-Testimonials unverkennbar auseinanderklaffen. Bei Lochte 

liegt dieser Wert bei knapp 1.500 Wörtern - Sharapova, Pistorius und Armstrong hinge-

gen pendeln sich bei Messgrößen zwischen 1.150 – 1.300 Begriffen ein.  

 

Einzig bei Woods liegt das arithmetische Mittel von 841 Wörtern, nach der Veröffentli-

chung der Krise, in der Nähe der Höchstwerte vor dem Bekanntwerden der Skandale. 

Die Höchstwerte von Sharapova, Lochte, Armstrong und Woods können anhand deren 

Ähnlichkeit zu einem Clusterwert von 500 – 600 Wörtern gebündelt werden und stellen 

den blauen Linienverlauf der grafischen Darstellung dar. Zudem sticht auch Pistorius mit 

einem Mittelwert von rund 750 Wörtern vor der medialen Thematisierung der Krisenfäl-

le hervor und kann anhand dessen medialer Intensität mit der Berichterstattung nach 

Veröffentlichung der Krise in Kontext gesetzt werden. 

 

Die aus der Literatur abgeleitete Hypothese 2 kann auf Grund der statistischen Auswer-

tungen der Varianzanalyse verifiziert werden. Alle fünf untersuchten Sport-Testimonials 

werden in den Onlinezeitungsartikeln nach dem Bekanntwerden der Krise intensiver 

thematisiert und stellen einen höheren Mittelwert der Wortanzahl dar. Bei Lochte wer-

den die Berichte nach der Krisenerwähnung dreimal so lang, bei Armstrong, Pistorius 

und Sharapova zweimal so lang publiziert. Innerhalb der Medienberichterstattung von 

Woods fallen die geringsten Unterschiede an, jedoch wird auch nach dem Publikwerden 

des Skandals die Wortanzahl deutlich erhöht und somit die Berichte ausführlicher gestal-

tet. Zudem sind auch klare Unterschiede, hinsichtlich der Häufigkeit der Tage an denen 

in beiden Zeiträumen berichtet wurde, vorhanden. Die Berichterstattung über Lochte 

hat sich auf 31 Tage und die von Woods auf 102 Tage verteilt. Insgesamt gesehen ist an 

84 Tagen vor und 184 Tagen nach dem Bekanntwerden der Krisen berichtet worden. 
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7 Interpretation und Conclusio der Forschungsergebnisse 

Anhand der durchgeführten quantitativen Inhaltsanalyse österreichischer Onlinezei-

tungsartikel geht hervor, dass die Medienberichterstattung über Sport-Testimonials eine 

bedeutende Rolle im Informationstransfer der Geschehnisse einnimmt. Aus der Analyse 

geht hervor, dass von den 15 vordefinierten Zeitungskategorien der Großteil der Me-

dienberichte in der Kronen Zeitung erwähnt wird, dicht gefolgt vom Kurier und der Klei-

nen Zeitung. Dies bringt zum Ausdruck, dass sowohl in Qualitätsmedien, als auch in Bou-

levardmedien, ausführlich über die untersuchten MarkenbotschafterInnen berichtet 

wird. In Summe gesehen hat sich der Gesamtanteil folgendermaßen verteilt: Rund zwei 

Drittel aller Onlinezeitungsartikel können der Gattung Qualitätsmedium und ein Drittel 

der Art Boulevardmedium zugeordnet werden. Vereinzelte Medienberichte, wie der 

Falter, das Format oder das Profil, verinnerlichen laut eigener Einschätzung die Charak-

teristika beider Mediengattungen und sind somit der Hybridform, ohne klarer Zuord-

nung, adjungiert worden. Die Anteilsverteilung ist nicht überraschend, denn die Anzahl 

der österreichischen Qualitätsmedien übertrumpft ganz klar jene Anzahl der Boule-

vardmedien, die in Österreich in diese Kategorie eingeordnet werden. Die Häufigkeit der 

Artikel je Gattung nimmt jedoch in der empirischen Studie dieser Magisterarbeit keine 

bedeutende Relevanz ein, denn es werden etwaige Unterschiede hinsichtlich der Krisen-

situationen und Privatisierungen der Testimonials, der beiden Veröffentlichungszeit-

räume der Berichte und anhand der Intensivität der Thematisierungen erforscht. Die 

codierten Onlinezeitungsartikel werden zum Großteil in die Rubrik Sport eingeordnet, 

finden jedoch auch in den Genres Internationales und Unterhaltung/Society Beachtung. 

 

Bezugnehmend der Forschungsfrage 1, welche Rolle die Art der Krise und der Grad der 

Krisenerwähnung innerhalb der Medienberichterstattung in Österreich einnimmt, wer-

den folgende Ergebnisse zum Ausdruck gebracht. Von allen 924 Medienberichten, wo-

von 882 für die Studie relevant sind, werden über 80 % nach der Veröffentlichung der 

Krisensituation publiziert. Berichterstattungen über Dopingvergehen, Ehe- und Famili-

enkrisen und Mordvergehen sind jene Einordnungen, die am Häufigsten von der öster-

reichischen Presse angeführt werden. Dies liegt vermutlich einerseits daran, dass jene 

Themenschwerpunkte das größte mediale und gesellschaftsrelevante Interesse hervor-
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rufen und zudem daran, dass die Thematisierung der Fälle Armstrong, Woods und Pisto-

rius intensiver erfolgte. In mehr als drei Viertel aller codierten Medienberichte ereignen 

sich ein bis mehrmalige Verweise auf die jeweiligen Krisensituationen der Markenbot-

schafterInnen. Dieser Wert ist nicht überraschend, da das mediale Grundinteresse an 

Krisensituationen von Prominenten stets vorhanden ist und die Allgemeinheit der Bevöl-

kerung Informationsbedarf an solchen Skandalmeldungen besitzt. Insgesamt beinhalten 

rund 85 % aller Artikel keine bildlichen Darstellungen der Sport-Testimonials. Dies kann 

daran liegen, dass deutlich weniger Boulevardmedien als Qualitätsmedien in der Studie 

berücksichtigt werden, jedoch auch daran, dass die Onlineversionen oftmals weniger 

Bilder beinhalten als die jeweiligen Printausgaben der Artikel.  

 

Die von der Literatur aufgestellte Hypothese, dass die Häufigkeit der Testimonial-

Nennungen in den Artikeln die Anzahl der Verweise auf die Krisensituation beeinflusst, 

konnte durch die Ergebnisse aus SPSS verifiziert werden. Zudem geht auch hervor, dass 

die Anzahl der im Text verankerten Bilder mit der Häufigkeit der Krisenerwähnung zu-

nimmt und in Verbindung gesetzt werden kann. Der Großteil der bildlichen Darstellun-

gen wird in den Genres Ehe- und Familienkrisen bzw. sportlichen Suspendierungen ver-

wendet, da diese Thematiken wohl auch das größte mediale Interesse bei JournalistIn-

nen und PhotografInnen hervorrufen. Boulevardmedien legen oftmals einen stärkeren 

Fokus auf die Medienberichterstattung mit Bildern. Dies ist nicht verwunderlich, denn 

auch aus der Literatur geht hervor, dass Boulevardjournalismus vor allem dadurch cha-

rakterisiert ist, dass reißerische Überschriften und Bilder, zur besseren Beschreibung der 

Materie, verwendet werden. Es fällt jedoch auf, dass in Boulevardmedien deutlich weni-

ger Bilder der Testimonials implementiert wurden, als zuvor angenommen.  

 

Hinsichtlich der Thematisierung der Ehen und Familien sind in der empirischen Studie 

überraschende Ergebnisse entstanden, welche die zuvor aufgestellte Hypothese falsifi-

zieren. Unter Berücksichtigung aller codierten Onlinezeitungsartikel erfolgt bei Quali-

tätsmedien ein höherer Anteil an starker Privatisierung der Ehe- und Familienkrisen als 

bei Boulevardmedien. Dieser Aspekt ist doch etwas überraschend, denn genau jene Sze-

narien werden oftmals in Boulevardmedien tagelang thematisiert, da sie von großem 

Interesse der LeserInnen sind. Überraschenderweise setzen jedoch die Qualitätsmedien 
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der Studie stärker auf die Erwähnung jener ausgewählten Krisenfälle und werden vor 

allem im Kurier und der Presse intensiv beschrieben. Innerhalb des Boulevardjournalis-

mus nimmt die Kronen Zeitung die Führungsposition in jener Kategorie ein und berichtet 

anteilsmäßig gleich viel wie die Presse, nur der Kurier erwähnt diese Krisensituationen 

noch intensiver.  

 

Auch der Grad der Privatisierung beeinflusst die Häufigkeit der Implementierung von 

privaten Bildern der MarkenbotschafterInnen. Jene Behauptung, dass die Intensivität 

der Privatisierung die Anzahl der inkludierten privaten Bilder erhöht, kann bestätigt 

werden. Zudem ist auch erwähnenswert, dass der Anteil an starker Privatisierung in 

Qualitätsmedien höher einzustufen ist als in Boulevardmedien und doch ein überra-

schendes Ergebnis bei der Beantwortung der Forschungsfrage 2 darstellt. Dies kann 

wohlmöglich daran liegen, dass die Berichterstattung in Qualitätsmedien präziser auf die 

Problemstellung eingeht und somit die einzelnen Szenarien tiefgründiger beschrieben 

werden. Um zudem die Thematik der erwähnten Testimonial-Sponsoren zu beleuchten, 

ist es von Relevanz, dass Differenzierungen hinsichtlich der Häufigkeit der Nennungen 

vorhanden sind. Es geht hervor, dass die beiden neusten Fälle, Sharapova und Lochte, 

die stärkste Berücksichtigung derer Testimonial-Sponsoren vorsieht. In den Artikeln der 

beiden wird deutlich öfter auf Beendigungen von Sponsoringkooperationen und finan-

ziellen Einbußen eingegangen. Dies liegt aber vermutlich auch daran, dass durch soziale 

Netzwerke Neuigkeiten über solche Maßnahmen schneller an die RezipientInnen und 

JournalistInnen verbreitet werden. Jene These, dass die Anzahl der Testimonial-

Berichterstattungen Bezug auf die Häufigkeit der Nennungen der Testimonial-Sponsoren 

einnimmt wird falsifiziert. Genau jene Testimonials mit der geringsten Anzahl an Zeitun-

gartikeln rufen die stärkste Thematisierung der Sponsoren hervor.  

 

Bezugnehmend der Forschungsfrage 3 wird zum Ausdruck gebracht, dass Qualitätsme-

dien nach der Krise einen höheren Anteil in der Berichterstattung der Sport-Testimonials 

einnehmen als Boulevardmedien. Zudem erfolgt nach der Veröffentlichung der Krise 

eine stärkere Privatisierung der MarkenbotschafterInnen und folgend eine intensivere 

Erwähnung der Testimonial-Sponsoren, als im Boulevardjournalismus. Dies ist auch an-

hand des Zeitverlaufes ablesbar, denn Qualitätsmedien haben an 221 Tagen die Bericht-
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erstattung über die Testimonials durchgeführt, Boulevardmedien hingegen sind im di-

rekten Vergleich nur an 149 Tagen publiziert worden. Hybridformen, die keine klare Zu-

ordnung beinhalten, haben insgesamt an 14 Tagen Zeitungsartikel der Stichprobe veröf-

fentlicht.  

 

Zusammenfassend verdeutlichen jene Ergebnisse, dass die Berichterstattungen über 

Sport-Testimonials hinsichtlich der Mediengattung gravierende Unterschiede hervorru-

fen. Qualitätsmedien berichten nach der Krise der MarkenbotschafterInnen deutlich 

intensiver als Boulevardmedien, bei denen sich der Mittelwert der Wortanzahl in beiden 

Zeitverläufen kaum unterscheidet und somit die abgeleitete Hypothese bestätigt. Dies 

liegt wohl vor allem am journalistischen Interesse von Qualitätsmedien, dass alle rele-

vanten Aspekte, Meinungen, Sichtweisen und der gesamte Ablauf der Krise bis ins Detail 

beleuchtet wird, ohne verfrühte Schlussfolgerungen zu ziehen bzw. um falsche Anschul-

digungen zu vermeiden. Boulevardjournalismus wird vor allem dadurch charakterisiert, 

dass Sie den KollegInnen des Qualitätsjournalismus zeitlich etwas voraus sind, jedoch 

deren Artikel oftmals nicht so hochwertig und den Qualitätskriterien entsprechend re-

cherchiert sind und somit auch etwaige Falschmeldungen beinhalten können.  

 

Anhand der statistischen Auswertungen kommt zum Vorschein, dass nicht nur Differen-

zierungen hinsichtlich der Mediengattung, sondern auch unterschiedliche Ausprägungen 

anhand der beiden Zeiträume, vor und nach der Veröffentlichung Skandale, vorhanden 

sind. Über alle analysierten Sport-Testimonials erfolgen nach der Erwähnung der Krisen-

situationen ausführlichere Zeitungsartikel als vice versa. Dieser Faktor ist bei den Mar-

kenbotschafterInnen unterschiedlich ausgeprägt, nimmt jedoch bei Lochte den größten 

Differenzwert innerhalb der Zeitverläufe ein.  

 

In Summe gesehen erfolgt die Thematisierung an 84 Tagen vor und an 184 Tagen nach 

dem Bekanntwerden der Vorfälle, welche die zeitraumrelevanten Unterschiede hinsicht-

lich der österreichischen Medienberichterstattung über die untersuchten Sport-

Testimonials verdeutlichen. 



101 

8 Ausblick der Forschungsstudie 

Testimonial-Branding nimmt in der übergeordneten Kategorie des Sponsorings eine im-

mer bedeutendere Rolle ein und wird innerhalb der Werbebranche, in den kommenden 

Jahren, vermutlich noch stärker in Anspruch genommen werden. In vielen Vermark-

tungssegmenten werden noch mehr prominente Persönlichkeiten aus dem Sport, der 

Politik und der Unterhaltungsbranche eingesetzt werden. Jene Marken setzen sich da-

durch zum Ziel, um dem jeweiligen umworbenen Produkt eine Markenpersönlichkeit 

inklusive Vertrauenswürdigkeit zu verschaffen, damit bei den WerberezipientInnen eine 

Steigerung der Kaufintentionen generiert bzw. die Kaufentscheidungsprozesse beein-

flusst werden können. Sport-Testimonials sind das mediale Rampenlicht und die Zu-

sammenarbeit mit den Journalisten gewohnt, doch trotzdem geschieht es immer wie-

der, dass auch deren private Skandale, anhand zusätzlicher Privatisierung der Sport-

Testimonials und deren direkten Umgebung, an die Öffentlichkeit gelangen. 

 

Im Bereich der MarkenbotschafterInnen in der Krise ist sicherlich noch weiterer wissen-

schaftlicher Forschungsbedarf notwendig und könnte in Form unterschiedlicher metho-

discher Varianten durchgeführt werden. Hierbei wäre interessant herauszufinden, ob bei 

einer branchenübergreifenden Auswahl (VertreterInnen aus dem/der Sport, Musik, Poli-

tik, Fernsehen) internationaler Markentestimonials etwaige Unterschiede oder Paralle-

len in der Berichterstattung deutsch- und englischsprachiger Medien vorhanden sind. 

Diese Inhaltsanalyse könnte sowohl mit Print- und Onlinemedien, wie auch mit Postings 

von sozialen Netzwerken und Ausschnitten von Fernsehnachrichten konzipiert werden, 

um neuartige crossmediale Erkenntnisse zu erforschen. Dafür könnte Differenzierungen 

hinsichtlich der Berichterstattung über klassische Medienträger, wie auch innovative 

Kommunikationsformen, erforscht werden. Es gilt hervorzuheben, inwiefern Krisenmel-

dungen über Testimonials die Wahrnehmung der WerberezipientInnen hinsichtlich der 

umworbenen Sponsoringmarken beeinflussen könne. Dafür könnte eine Durchführung 

eines quantitativen Laborexperiments herangezogen werden, um mittels unterschiedli-

chen Werbestimuli, die sowohl klassische, wie auch moderne Kommunikationsformen 

beinhalten, die Wirkungserscheinungen bei den StudienteilnehmerInnen zu eruieren.  
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11 Anhang 

11.1 Abstract in Deutsch 

Im Zuge dieser Magisterarbeit ist auf die Bedeutung von MarkenbotschafterInnen und den mög-

lichen Folgeerscheinungen von Sport-Testimonials in der Krise eingegangen worden. Werbe-

testimonials werden immer öfter als MarkenbotschafterInnen eingesetzt, um der Marke Persön-

lichkeit zu verleihen und ein Alleinstellungsmerkmal zu verkörpern. Dafür werden vor allem in 

der Konsumgüterindustrie aktive oder ehemalige SpitzensportlerInnen engagiert, um den direk-

ten Kommunikationsaustausch mit den EndkonsumentInnen zu wahren und die Sponsoringun-

ternehmen in der digitalen Markenführung und Imagesteigerung zu unterstützen. Zwischen der 

Marke und dem Testimonial sollte auf jeden Fall ein „fit“ vorhanden sein, um Glaubwürdigkeit 

auszustrahlen und Emotionen zu vermitteln. Dies stellt für KundInnen jene Faktoren dar, um 

eine Vertrauensbasis mit den Testimonials und den Marken aufzubauen. Jene Voraussetzungen 

müssen mit kontinuierlicher Arbeit geschaffen werden, damit RezipientInnen die Interaktivität 

mit der Marke suchen und Loyalität gegenüber dem Produkt entwickeln. Jener Hebeleffekt kann 

aber nicht nur zum Positiven ausgeschöpft werden, sondern birgt, bei etwaigem Fehlverhalten 

und Krisensituationen der Testimonials, Gefahren in sich, dass die mediale Thematisierung dem 

erlangten privaten Image der MarkenbotschafterInnen schadet und Sponsoringverträge aufge-

löst werden müssen. Um dieser Forschungslücke nachzugehen, wurde im Zuge einer quantitati-

ven Inhaltsanalyse die Medienberichterstattung österreichischer Onlinezeitungsartikel über fünf 

ausgewählte Sport-Testimonials beleuchtet. Im Laufe des Forschungsprozesses ist anhand der 

codierten Medienberichte herausgefunden worden, welche Unterschiede hinsichtlich der Kri-

senerwähnung, Privatisierung und Art der Thematisierung, innerhalb der gewählten Mediengat-

tungen und den Veröffentlichungszeiträumen, vor und nach der Krise, auftreten. Zusammenfas-

send kann zum Ausdruck gebracht werden, dass Qualitätsmedien die Krisensituationen der 

Sport-Testimonials deutlich stärker thematisieren und auch die Intensität der Privatisierung 

hochgradiger ausfällt, als Boulevardmedien. Diese unterstützen ihre Berichterstattungen dafür 

öfter mit zusätzlichem (privatem) Bildmaterial der Celebrity Endorser und der Erwähnung deren 

Testimonial-Sponsoren. Beide Faktoren nehmen laut der Datenauswertung, mit dem Ausmaß 

der Privatisierung, deutlich zu. Boulevardzeitungen publizieren jedoch deutlich kürzer gefasste 

Zeitungsartikel als Qualitätsmedien, die sowohl vor, wie nach der Krisenerwähnung, näher auf 

die Thematisierung der Geschehnisse eingehen. Alle fünf analysierten Testimonials werden nach 

der Veröffentlichung der Skandale medial deutlich stärker beleuchtet, doch hier sind manifeste 

Ausprägungsunterschiede, hinsichtlich des jeweiligen Sport-Testimonials, vorhanden.  
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11.2 Abstract in English 

The following master thesis examines the importance of brand testimonials and the possible 

consequences of crisis-ridden brand ambassadors. Testimonials are often used to gain a person-

ality for the brand and to personify a unique selling proposition (= USP). For that, primarily 

sports testimonials are often integrated in the branding process of company’s marketing cam-

paigns to increase their communication behavior with customers. Besides it is essential for 

brand ambassadors to support the trademark during the digital brand communication and the 

improvement of the brand image or company reputation. It is crucial that a fit is linked between 

the testimonial and the brand, to transmit credibility and to convey emotions. Those factors are 

important to establish a basis of trust with the brand ambassador and the brand itself. Those 

preconditions must be developed due to a continuous branding process, with that the percipi-

ents interact with the testimonial and gain brand loyalty. Those leverage effect can not only 

make use of positive outcomes. Testimonials which have private problems can easily lose on 

their private image as brand ambassador and get terminated on their sponsoring contracts.  

 

This scientific research was made about five sports testimonials by conducting a quantitative 

content analysis of Austrian online newspaper articles. During the research process, the author 

focused on finding out possible differences regarding the mentioning of the crisis and the privat-

ization of the brand ambassadors within the different types of newspapers and the two publica-

tion periods. Altogether it appears, that qualitative journalism makes more subject of the crisis 

situations and privatizations of the sports testimonials than boulevard/gossip media. The boule-

vard press publishes more likely their articles including additional private pictures of the celebri-

ty and further information about the testimonial sponsorships. Both factors are increasing by 

the amount of the privatization of the brand ambassadors. Most of the time boulevard media 

writes much shorter newspaper articles than qualitative magazines. Those appearances are will-

ing to give a more detailed report in both cases, before and after the crisis of the sports testi-

monials were published. All five analyzed brand ambassadors were covered in more detail after 

the publication of the private scandals was made, but there are basically considerable differ-

ences among the analyzed sports testimonials available. 
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11.3 Codebuch und Kategoriensystem der Magisterarbeit 

11.3.1 Formale Variablen des Codebuchs 

Variable 1 Medium 

Hierbei wird die Quelle des jeweiligen Artikels festgehalten, dabei können folgende ös-

terreichische Onlinemedien für die quantitative Inhaltsanalyse heranzogen werden: 

 

1 Die Presse 

2 Der Standard 

3 Kurier 

4 Kronen Zeitung 

5 Kleine Zeitung 

6 Österreich 

7 Oberösterreichische Nachrichten 

8 Salzburger Nachrichten 

9 Tiroler Tageszeitung 

10 Heute 

11 NEWS 

12 Profil 

13 Falter 

14 Format 

15 Sonstiges österreichisches Medium 

 

Variable 2 Art des Mediums 

Diesbezüglich erfolgt die Angabe, ob es sich bei dem ausgewählten Onlinemedium um 

ein Qualitäts- oder Boulevardmedium handelt (die Einteilung der Medien erfolgt zuvor): 

 

1 Qualitätsmedium 

2 Boulevardmedium 

3 keine klare Zuordnung (= Hybridform) 
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Variable 3 Datum 

Das Datum der Veröffentlichung wird in deutscher Schreibweise erfasst. 

 

Variable 4 Titel 

Direkte Übernahme der Information aus der Onlineversion des jeweiligen Onlinezei-

tungsartikels.  

 

Variable 5 Ressort 

Gibt an, in welchem Ressort / Gebiet des Mediums die Berichterstattung publiziert wird: 

 

1 Sport 

2 Leute / Unterhaltung / Kultur 

3 Wirtschaft / Politik / Finanzen 

4 Medizin / Gesundheit 

5 Lokales / Panorama / Chronik 

6 Allgemeines / Sonstiges 

7 Internationales / Ausland 

 

Variable 6 Seite 

Direkte Übernahme der Seitenangabe aus der Onlineversion des jeweiligen Artikels. 

 

Variable 7 Link 

Direkte Verwendung der URL aus der Onlineversion des jeweiligen Artikels. 

 

Variable 8 Wortanzahl 

Diese Variable erfasst die Länge eines Onlineartikels bezogen auf dessen Wortanzahl. 

 

Variable 9 Verfasser des Artikels 

Hierbei wird unterschieden, ob beim Artikel ein Verfasser angegeben ist oder nicht: 

 

0 keine Angabe des Verfassers 

1 Angabe des Verfassers 
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11.3.2 Inhaltliche Variablen des Codebuchs 

Variable 10 a Auswahl des Sport-Testimonials 

Hierbei soll festgestellt werden, über welches Sport-Testimonial die Onlineberichterstat-

tung erfolgt: 

 

0 keine Nennung / Einordnung 

1 Ryan Lochte  

2 Maria Sharapova 

3 Oscar Pistorius  

4 Lance Armstrong 

5 Tiger Woods 

 

Variable 10 b Zeitraum der Berichterstattung 

Hierbei soll festgestellt werden, zu welchem Zeitpunkt die Onlineberichterstattung ge-

schieht: 

 

1 Berichterstattung erfolgt vor Veröffentlichung des Skandals 

2 Berichterstattung erfolgt nach Veröffentlichung des Skandals 

 

 

Variable 11 Häufigkeit der Nennung des Sport-Testimonials im Artikel 

In dieser Variable wird die Anzahl der expliziten Namensnennungen des jeweiligen 

Sport-Testimonials untersucht und gezählt: 

 

0 keine Nennung  

1 einmalige Nennung 

2 zweimalige Nennung 

3 dreimalige Nennung 

4 viermalige Nennung 

5 mehrmalige Nennung 
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Variable 12 Bild des Sport-Testimonials 

Hierbei soll angegeben werden, ob innerhalb des Fließtextes ein Bild zu dem jeweiligen 

Sport-Testimonial vorhanden ist: 

 

0 kein Bild im Text vorhanden 

1 mindestens ein Bild im Text vorhanden 

2 mehrere Bilder im Text vorhanden 

 

Variable 13 Nennung des Testimonial-Sponsors 

Hierbei soll angegeben werden, ob innerhalb des Fließtextes eine Nennung des Sponsors 

des jeweiligen Sport-Testimonial vorhanden ist: 

 

0 keine Nennung des Testimonial-Sponsors 

1 eine Nennung des Testimonial-Sponsors 

2 mehrere Nennungen des Testimonial-Sponsors 

 

Variable 14 Erwähnung der Krisensituation 

Gibt an, ob im Text die Krisensituation (sportliche- oder private Krisensituation) des 

Sport-Testimonials erwähnt wird und wie oft dies erfolgt: 

 

0 kein Verweis auf die Krisensituation des Sport-Testimonials 

1 einmaliger Verweis auf die Krisensituation des Sport-Testimonials 

2 mehrmaliger Verweis auf die Krisensituation des Sport-Testimonials 

 

Variable 15 Art der Krisensituation 

Hierbei wird zwischen der Art der Krisensituation des jeweiligen Sport-Testimonials un-

terschieden, die im Fließtext des Onlineartikels zum Ausdruck gebracht wird. Die Kate-

gorie Sonstiges soll gewählt werden, wenn die Art der Krisensituation nicht vom Studien-

leiter vordefiniert wurde.  
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0 keine klar einzuordnende zur Art der Krisensituation 

1 Dopingvergehen / Dopingsperre 

2 Einnahme von legalen Suchtmitteln 

3 Suspendierung / Rücktritt / Wettbewerbssperre / Formkrise  

4 Ehe- oder Beziehungskrise / Ehebetrug 

5 Körperverletzung 

6 Mordvergehen 

7 Vandalismus / Überfall / Autounfall 

8 Sonstiges 

 

Variable 16 Privatisierung des Sport-Testimonials 

Diese Variable gibt an, ob im Bericht eine Privatisierung über das ausgewählte Sport-

Testimonials erfolgt, indem gezielt auf die Privatsphäre der MarkenbotschafterInnen 

eingegangen wird: 

 

0 keine Privatisierung des Sport-Testimonials 

1 leichte Privatisierung des Sport-Testimonials 

2 starke Privatisierung des Sport-Testimonials 

 

Variable 17 Art der Privatisierung  

Diese Variable gibt an, welche Art der persönlichen Privatisierung des Sport-Testimonials 

durch den Verfasser des Onlinezeitungsartikels zum Ausdruck gebracht wird: 

 

0 keine klar einzuordnende Privatisierung des Sport-Testimonials 

1 Privatisierung anhand der eigenen Ehe / Kinder / Familie und Kindheit 

2 Privatisierung des Liebeslebens / Affären 

3 Privatisierung öffentlicher Medienauftritte (Sponsoring-PK, TV-Shows, Online) 

4 Privatisierung der eigenen Kindheit, Erziehung, schulischen Laufbahn 

5 Privatisierung des gerichtlichen Prozessverfahrens / Urteil 

6 Privatisierung der Freizeitaktivitäten 

7 Privatisierung der Sponsoringverträge / Preisgelder / Medaillen 

8 Privatisierung über das sportliche Comeback oder die Suspendierung (Sperre) 
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9 Privatisierung über Gesundheit / Krankheit / Verletzung / Tabletten 

10 Privatisierung über die eigene Sport-Karriere 

 

Variable 18 Privatisierung des Testimonials durch private Bilder 

Dadurch soll festgelegt werden, ob im Onlinezeitungsartikel private Bilder des Sport-

Testimonials angezeigt werden: 

 

0 kein privates Bild im Text vorhanden 

1 mindestens ein privates Bild im Text vorhanden 

2 mehrere private Bilder im Text vorhanden 

 

Variable 19 Relevanz des Artikels 

Beinhaltet der Artikel keine Erwähnung zu den zuvor ausgewählten Sport-Testimonials, 

dann wird die Codierung dieses Artikels abgebrochen und automatisch mit der Eingabe 

der Variablen Testimonial und Zeitraum abgeschlossen: 

 

0 irrelevanter Artikel für die Forschungsstudie 

1 relevanter Artikel für die Forschungsstudie 
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11.4 Auszüge aus dem Hauptdatensatz der Codierung im Excel 
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11.5 Datenaufbereitung für die Auswertung mittels SPSS 

Auszüge aus dem aufsummierten Datensatz Wortanzahl pro Tag  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Auszüge aus dem aufsummierten Datensatz Wortanzahl nach Mediumart 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


